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Resume 
 
This master thesis aims to explore what Danish media outlets see as the biggest possibilities 
and greatest obstacles in using multimedia elements in feature journalism on digital plat-
forms. A type of journalism made famous by The New York Times ‘Snow Fall – The Ava-
lanche at Tunnel Creek’.  
 
The study consists of an initial framework to illuminate the nature of multimedia features in 
general and a descriptive examination of Danish examples of multimedia feature journalism. 
This provides context for analysing nine interviews with eight Danish media. The empirical 
data is understood through Pierre Bourdieus theoretical framework to emphasize the rea-
sons for the media outlets motivation for producing this type of journalism.  
 
The thesis’ analysis is divided into three parts. The first part focuses on how the media out-
lets organize the production of multimedia features, what kind of new skills the journalists 
have to adopt to be successful with multimedia stories and how the media outlets compete 
to obtain the employees with the best skills. The second part explores how the media outlets 
see multimedia journalism as a means to raise the quality of the content plus boosting their 
brand value and thereby convincing the readers to pay for content.  The third part examines 
what impact the increasing amount of news consumed on smartphones and social media 
has on multimedia journalism.  
 
The study finds that there is an increasing focus on incorporating multimedia elements in on-
line feature journalism as well as in the general news coverage. There are several reasons 
for this incorporation of multimedia elements. It strengthens the disseminating quality of digi-
tal journalism and creates better brand value for the media outlet. It also seems to be con-
nected to a different notion of the readership and funding of the digital platforms. These find-
ings also points to a change in the role of the digital journalist from a fast moving, breaking 
news seeking and distributing role to a more prestigious role likely of a traditional print jour-
nalist. But the incorporating of multimedia in journalism comes with expenses that might ex-
ceed branding purposes, the gain of quality and the expected return, which might slow down 
the use of digital opportunities.  
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KAPITEL 1: INDLEDNING 
1.1 Problemfelt 
I 2012 sender The New York Times et skælv gennem journaliststanden, da de udgiver pre-
stigeprojektet ‘Snow Fall – The Avalanche at Tunnel Creek’1 (NY Times, 2012). En digital 
fremstilling af et journalistisk narrativ, der inkluderer foto, video, lyd og animationer. En ny 
måde at fortælle en journalistisk historie vinder fodfæste. Nogle kalder det “journalistikkens 
redning” og peger på, at digitale features er et brud med klassisk nyhedsformidling, som har 
domineret internetjournalistikkens første tid. På samme måde som New Journalism brød 
med nyhederne i 1960’erne (Dowling & Vogan 2014: 3)2. Men Snow Fall er langt fra den før-
ste digitale fortælling, hvor historien og fakta fortælles gennem mere end blot tekst og foto. 
Allerede tilbage i 1996 så vi selvsamme medie fortælle en historie om krigen i Bosnien fortalt 
online gennem både lyd, tekst og billeder, omend produktionen var knap så imponerende 
som Snow Fall. Uanset hvad er det dog et faktum, at Snow Fall er en af de mest delte artik-
ler i onlinejournalistikkens historie, og at den samtidig trak 25 – 33 % nye besøgende til avi-
sens hjemmeside (Dowling & Vogan 2014: 6). Man fristes til at spørge, om digitale features 
kan repræsentere et skifte væk fra hurtige nyheder til en forretningsmodel, hvor medierne 
bygger multimedieprodukter, der er opmærksomme på brugernes tilfredshed med æstetiske 
fortællinger (Dowling & Vogan 2014: 11).  
 
The New York Times er dog ikke det eneste medie, som har store digitale ambitioner. I Eu-
ropa gør Der Spiegel sig bemærket med fortællingen ‘MH17 - Wer Warum Schoss’, og i 
Norden er norske VG bannerfører med den avancerede ’Dødsdykket’. Begge eksempler ta-
ger multimediefeaturen et skridt videre i både layout og brugen af multimedieelementer. Et 
års tid efter Snow Fall kommer det første større multimedieprojekt på dansk grund, da Kri-
steligt Dagblad udgiver Line Vaabens ’En enkeltbillet til Zürich’. Men historien er primært ud-
viklet til print og kun sekundært til nettet. Derfor er den også relativt begrænset i sin anven-
delse af digitale muligheder, hvor den kun gør brug af billeder, lyd og tekst. Efterfølgende 
                                                
1 Snow Fall handler om 16 skiløbere og snowboardere, der bliver fanget i en lavine. Historien fortælles gennem 
seks kapitler og gennem tre tekniske designkomponenter: video, scrolling og ’gardineffekten’. Video benyttes i 
loops både ved hvert nyt kapitel, men også i teksten, hvor grafik og info visualiseres (Dowling & Vogan 2014: 5). 
2 David Dowling er professor ved School of Journalism & Mass Communication, University of Iowa. Travis Vogan 
er lektor samme sted. 
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udgiver mediet en række fortællinger, som bliver mere og mere avancerede rent teknisk. Til 
fagbladet Journalisten fortæller Kristeligt Dagblad, at de digitale multimedier ”... øger auten-
ticiteten og giver mulighed for en dybere fornemmelse af emnet og personen,” og tilføjer, at 
”Det er meget opmuntrende, hvor meget folk læser vores specialhistorier – de er et stort hit, 
også viralt. Så det dementerer fuldstændig teorien om, at folk kun vil læse kort på nettet” 
(Journalisten, 2015). Hos Politiken sniger man fra tid til anden en video med i de større digi-
tale longreads, mens man hos Berlingske forsøger sig med bigdata-projektet ’Sporet’. Også 
Ekstra Bladet og BT markerer sig med enkelte multimedieprojekter.  
 
Denne eksperimentering med at lave digitale fortællinger udfordrer myten om, at netjourna-
listikken skal være hurtig, før den er lønsom og populær, mener den norske digitale chefre-
daktør for Egmont, Jan Thoresen. Hans tese er, at de lange digitale fortællinger kan gøre det 
muligt at tage sig betalt for indhold på nettet, såfremt kvaliteten af historierne er høj nok 
(Thoresen, 2014: 156). I Journalisten spår man, at vi vil se flere flermedielle fortællinger i 
2015, men omvendt at en benhård økonomisk kalkule ikke kan retfærdiggøre produktionen 
af multimediefeatures på dansk jord (Ibid.). Alligevel opstilles en hypotese om, at de store 
digitale projekter vil tjene sig hjem via brandværdi.  
 
”Hvis man spørger de store dagblade, så er det ikke nyheder, der deles på Facebook. Det er 
de store, journalistiske fortællinger. Så hvis man som medie kan nå ud til modtagere og få et 
brand med den slags produktioner, så tror jeg, man kommer til at stå stærkere i bevidsthe-
den hos folk", siger journalist, forfatter og underviser ved DMJX, Jesper Gaarskjær (Ibid.).  
 
I 2004 konkluderede Ida Willig (tidligere Schultz) i sin ph.d.-afhandling ’Bag om nyhedskrite-
rierne’, at nyhedsarbejde blandt andet handler om ”at positionere sig selv i forhold til sine 
kollega-konkurrenter og positionere mediet i det samlede mediebillede” (Willig, 2004: 197). 
Det er derfor nærliggende at undersøge, om det samme er tilfældet med multimediefeatures, 
der i høj grad adskiller sig fra nyhedsgenren. I 2011 konkluderede Jannie Møller Hartley 
desuden i ph.d.-afhandlingen ’Radikalisering af kampzonen’, at danske medier i fremtiden vil 
satse på i højere grad at udnytte de muligheder, internettet giver. Endvidere påpegede Hart-
ley, at der foregik en kamp om magt mellem netjournalistikken og printjournalistikken, hvor 
netjournalisterne kæmpede for at få deres værdier som for eksempel “hurtighed” anerkendt 
(Hartley, 2011: 388). Netredaktionerne blev betragtet som en “lillebror”, der arvede alt det 
gamle tøj, fordi de i mindre grad producerede original journalistik og i højere grad blot distri-
buerede indhold, som interne og eksterne printjournalister havde produceret (Hartley, 2011: 
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262). Hartleys studie er dog fra pre-Snow Fall-tiden, og meget kan altså have ændret sig. 
Særligt netjournalistikken hvis den pludselig har fået en position, hvor den kan noget andet 
end printjournalistikken ved simpelthen at kunne fortælle historierne på en anden måde gen-
nem brugen af forskellige multimedieelementer og visuelle fremstillinger.  
 
Ingen synes dog at have det fulde overblik over, hvordan de danske medier udnytter de digi-
tale muligheder i deres fortælleteknik og slet ikke, hvilke ambitioner medierne har for fremti-
den på dette område. Desuden mangler der klarhed over, hvorledes medierne vælger at ind-
rette sig for at producere denne type fortælling, og hvilke historier der egner sig til den store 
digitale udfoldelse. Desuden er det interessant, om brandingværdien også er stor nok til, at 
danske medier i praksis vil satse på digitale multimediefeatures i fremtiden. Det er derfor 
nærliggende at undersøge, hvornår danske medier vælger at producere multimediefeatures, 
og hvad bevæggrunden for produktionen er. Er målet økonomisk gevinst, er multimediefea-
tures et middel til at styrke de enkelte mediers brand for derved at positionere sig i forhold til 
andre medier, eller er målet noget helt tredje? Eller er der intet mål, og multimediefeatures 
vil i fremtiden blive set som et modefænomen, som blot var endnu et forfejlet håb om en 
rejsning af netjournalistikken som noget, læserne ville betale for?  
 
Disse spørgsmål har vi samlet i flg. problemformulering:  
 
1.2 Problemformulering   
 
Hvilke muligheder og udfordringer ser netredaktører på danske medier i produktionen 
af multimediefeatures?  
 
1.3 Struktur og arbejdsspørgsmål 
Som led i besvarelsen af denne problemformulering har vi udarbejdet nedenstående ar-
bejdsspørgsmål, der fungerer som delmål, og hvis besvarelse er med til at besvare problem-
formuleringen. Disse arbejdsspørgsmål har ligeledes været styrende for opbygningen af 
specialet.   
 
1. Hvordan kan vi definere en multimediefeature?  
Inden vi kan påbegynde en egentlig analyse, er vi nødt til at etablere genstandsfeltet. På 
baggrund af teoretiske perspektiver bygger vi derfor en definition på multimediefeatures 
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samt en grundlæggende indføring i multiemedieelementernes potentiale i journalistikken i 
Kapitel 2: Genre og multimedialitet.  
 
2. Hvad kendetegner multimediefeatures produceret af danske medier? 
Undervejs i specialet har vi erkendt, at en indsigt i multimediefeatures på dansk jord er en 
nødvendighed for at forstå den kontekst, som studiet foregår i. Arbejdsspørgsmålet er derfor 
et svar på, hvad vi rent faktisk undersøger i dette speciale. Derfor anvender vi pointerne fra 
Kapitel 2 til at forstå eksempler på danskproducerede multimediefeatures. Hvad der kende-
tegner multimediefeatures produceret af danske medier, behandler vi i Kapitel 3: Multimedie-
features i Danmark.  
 
3. Hvordan foregår produktionen af multimediefeatures?  
Når vi har besvaret, hvad en dansk multimediefeature er (eller kan være), kan vi nu under-
søge, hvordan disse bliver lavet. Dette behandler vi ved at undersøge, hvordan medierne 
organiserer produktionen af multimediefeatures. Dette spørgsmål behandler vi i Kapitel 6 og 
vil desuden give indikationer på, hvilke nye journalistiske kompetencer, redaktører på områ-
det efterspørger. Indhentning af det empiriske analysemateriale til afsnittet er beskrevet i 
Kapitel 5: Metode til dataindsamling og vil blive analyseret med den teoretiske ramme be-
skrevet i Kapitel 4: Bourdieus Feltteori. Det samme er gældende for sidste arbejdsspørgs-
mål.  
 
4. Hvilke fordele giver produktionen af multimediefeatures, og hvad bremser fremkomsten af 
denne form for journalistik?  
Efter at have afdækket hvad og hvordan, kommer vi til hvorfor medierne producerer multi-
mediefeatures – og særligt hvorfor ikke. Disse spørgsmål behandler vi i Kapitel 7 og Kapitel 
8, der fokuserer på, hvordan økonomi, prestige, journalistiske værdier, læsernes vaner etc. 
påvirker produktionen af multimediefeatures.  
 
1.4 Begrebsafklaring 
Herunder forklarer vi, hvordan vi anvender de mest centrale begreber i specialet. 
 
Multimediefeature:  
I dette speciale bruges begrebet om en afgrænset genre inden for digital journalistik, hvor 
journalistiske fortællinger fortælles online og gennem flere medieelementer, som video, 
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tekst, billeder, interaktive grafikker, lyd eller lignende. En detaljeret beskrivelse af feature-
genren findes i Kapitel 2: Genre og multimedialitet.  
 
Medie:  
I nærværende speciale anvendes begrebet, når der henvises til et massemedie – en afsen-
der, der sender et budskab ud til et stort publikum. Altså anvendes medie ikke som et bille-
de, en tekst, en video, en grafik eller lignende. Sådanne kommunikationsværktøjer er i nær-
værende speciale betegnet som medieelementer eller multimedielle elementer.  
 
1.6 Afgrænsning 
Da dette speciale har til formål at undersøge multimediefeatures, har den empiriske dataind-
samling, beskrevet i Kapitel 5, haft fokus herpå. Dog har det ikke været meningsfuldt at lave 
en total afgrænsning fra andre journalistiske genrer, som inkorporerer digitale multimedier. 
Dette skyldes, at flere respondenter har omtalt multimediejournalistikken generelt, og det 
derfor ikke er muligt at afgrænse resultaterne til featuregenren alene. Analysekapitlerne om-
handler dog hovedsagligt multimediefeatures, og hvis der tales generelt om multimediejour-
nalistik, er der gjort opmærksom herpå.  
 
Bemærk desuden, at vi i problemformuleringen skriver danske medier, men i den empiriske 
dataindsamlingen henter perspektiver fra redaktører med ansvar og kendskab til mediets 
produktion og motiver herfor. Vi kan altså ikke sige, hvordan hele mediet forholder sig til mul-
timediefeatures, men derimod hvordan disse aktører vurderer multimediefeatures og deres 
potentiale.  
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KAPITEL 2: GENRE & MULTIMEDIALITET   
I det følgende afdækker vi, hvad der kendetegner den digitale multimediefeature som genre. 
Herefter går vi i dybden med de “nye” dimensioner i digital featurejournalistik, som fx de en-
kelte multimedieelementer og effekten af interaktivitet i journalistikken. Bemærk, at kapitlet 
tjener flere formål. For det første besvarer kapitlet specialets første arbejdsspørgsmål: Hvor-
dan kan vi definere en multimediefeature? For det andet skal kapitlet klæde os på til at gen-
nemgå eksempler på danske multimediefeatures fra cases i Kapitel 3. For det tredje skal 
dette kapitel gøre os i stand til at udarbejde en interviewguide, som vi skal bruge til indsam-
ling af data til Kapitel 6, 7 og 8.  
 
2.1 Genre 
Inden vi definerer multimediefeaturen, bør vi forholde os til den grundlæggende journalisti-
ske genre, som multimediefeaturen er en del af, nemlig featuregenren. En genre3 som har 
eksisteret længe før internettet, og som derfor bør behandles eksklusivt. I det følgende vil vi 
afdække featurens kendetegn og formål.  
 
2.1.1 Den gamle feature 
I bogen ’Fascinerende fortælling’ (2002) analyserer Mikkel Hvid featuregenren og kommer 
med et bud på, hvordan featuregenren afgrænses fra andre genrer4. Hvid påpeger først og 
fremmest, at featuren ikke defineres ud fra dets emne, selv om mange features behandler 
blødere livstilsemner (Hvid, 2002: 11). Hvid mener, at featuren lige så vel kan være skarpt 
vinklet og behandle de emner, som nyhedsjournalisterne fokuserer på. Desuden er featuren 
ikke defineret ud fra sin længde. Ej heller ud fra om der findes en alvidende fortæller eller en 
jeg-fortæller (Ibid.) Hvid mener derimod, at definitionen af featuren skal baseres på de tre 
p’er: personvalg, plot og pædagogik (Ibid.).  
                                                
3 For en historisk gennemgang af featuregenrens udvikling henviser vi til Steen Steensen ph.d.-afhandling ’Back 
To the Feature’ s. 128-142.  
4 Mikkel Hvid er blandt andre inspireret af den amerikanske journalist William E. Blundell, der har skrevet bogen 
‘The Art And Craft Of Feature Writing’. Eftersom dette afsnit udelukkende har til formål at gøre os i stand til at 
afdække generelle featuretræk ved produktionerne i Kapitel 3, har vi ingen intention om at vurdere, med hvilken 
succes skribenten bag historien anvender fx sceniske beskrivelser og featureindledninger. Derfor går vi ikke 
nærmere ind i de gode håndværksmæssige råd, som Blundell ellers bidrager med, men fokuserer derimod på de 
generelle featuretræk, som Hvid fremhæver.  
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Personer i featuren skal behandles som hele personer og beskrives af journalisten i stedet 
for blot at blive citeret. De skal være karakterer i stedet for kilder. Hvid har hentet begrebet 
”Personer” i amerikansk litteratur, hvor man mere bruger termen characters i modsætning til 
sources (Hvid, 2002: 12). Personerne skal ikke citeres for deres holdninger, men skal i ste-
det vises i kraft af deres handlinger. Dette indebærer også, at personers udtalelser sker som 
replikker. Fx taler personer ikke til læseren, men i stedet til en anden person i historien (Ibid. 
13).    
 
Plottet skal drive historien frem og fastholde læseren ved hjælp af litterære greb, hvilket gi-
ver plads til at beskrive forløb og begivenheder, der leder op til de konklusioner, som ny-
hedsgenren vil fokusere på (Hvid, 2002: 15). Journalisten skal altså ikke blot fortælle en 
spændende historie, men også ”fortælle en historie spændende” (Ibid.). Featuren skal for-
tælles så godt, at læseren kan genlæse fortællingen, selv om læseren kender slutningen, og 
derfor kan eksempelvis rekonstruktioner af allerede kendte forløb fungere godt i featuregen-
ren (Ibid. 16). Plottet skal ikke forstås som det egentlige hændelsesforløb, men derimod det 
fortalte forløb, der er tilrettelagt efter den mest hensigtsmæssige orden (Hvid, 2002: 16ff). 
Plottet skal give historien en merværdi og gøre den mere læseværdig, overbevisende 
og/eller illustrativ.   
 
Pædagogikken i featuregenren er ikke resumerende som i nyhedsjournalistikken. Feature-
journalisten lader i stedet læseren opleve hele det forløb, der ender i den konklusion, som 
nyhedsjournalisten ville skrive som overskrift (Hvid, 2002: 18).  
  
Steen Steensen5, forfatter til ph.d’en ’Back to the Feature’ om featurejournalistik på nye digi-
tale platforme (2010), bidrager med supplerende perspektiver på featurejournalistikken, som, 
han mener, kan være underholdende, men samtidigt stærkt informerende (Steensen, 2009: 
16). Steensen påpeger, at featuren for det første er præget af fiktionsverden, idet fiktions-
elementer er et klart kendetegn for genren. Ikke at den journalistiske feature er usand, men 
blot at den henter virkemidler fra fiktionsverden, som fx stemningsopbygning. Endeligt er der 
noget intimt over featuregenren, fordi læserne kommer tæt på personerne og begivenheder-
ne i produktionerne (Steensen 2009: 16). Om en artikel kan siges at ligge inden for genre-
                                                
5 Steen Steensen er i dag journalist og professor ved Oslo og Akershus University. Han har desuden udgivet fle-
re tekster om online featurejournalistik. Se: http://home.hio.no/~steen/Publications.html  
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familien feature, mener Steensen afhænger af, om artiklen indeholder en eller flere af føl-
gende karakteristika (Ibid.): 
 
● Features er ofte narrative og er derfor adskilt fra den klassiske nyhedstrekant. 
● Features er typisk ikke følsomme over for deadlines sammenlignet med nyhedsjour-
nalistik. 
● Feature-journalister har tilladelse til at farve teksten med subjektive beskrivelser, re-
fleksioner og antagelser. 
● Features portrætterer personer eller miljøer og er derfor personlige og emotionelle. 
● Features er ofte visuelt attraktive gennem delikat layout, der udnytter flere illustratio-
ner, hovedsagligt stillfotos. 
 
Når vi i nærværende speciale taler om featuregenren, taler vi altså om journalistiske produk-
tioner, som indeholder en eller flere af ovenstående karakteristika kombineret med Mikkel 
Hvids perspektiver om personer, plot og pædagogik. Pointerne skal anvendes i Kapitel 3, 
hvor vi i gennemgangen af danske multimediefeature vil svare på spørgsmålet: Hvilke fea-
turegenretræk bærer historien?  
 
2.1.2 Digitale multimediefeatures 
I dette afsnit forsøger vi at konstruere en definition på multimediejournalistik for til sidst at 
kombinere denne med ovenstående definition på featurejournalistik. Tilsammen danner det-
te definitionen på en multimediefeature. En helt grundlæggende definition af multimediejour-
nalistik henter vi hos Mark Deuze (2004): 
 
”(…) as the presentation of a news story package on a website using two or more media 
formats, such as (but not limited to) spoken and written word, music, moving and still ima-
ges, graphic animations, including interactive and hypertextual elements" (Deuze, 2004: 
140).   
  
Også The New York Times’ senior staff editor, Amy Zerba, kalder multimediejournalistik for 
packages, eller pakker, og påpeger, at denne type journalistik kan defineres ved at indehol-
de mere end ét medie i kombination med en form for interaktivitet, der er relateret til historien 
(Zerba, 2004: 14). 
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Bemærk, at Zerba inddrager interaktivitet6 som et væsentligt element i multimediejournali-
stikken. Både Zerba og Deuzes definitioner er dog så brede, at stort set al digital journalistik 
kan kategoriseres som multimediejournalistik. Billeder med tilhørende tekst (to medier) opsat 
i et billedhjul, hvor brugeren kan klikke sig igennem (interaktivitet), vil således være multime-
diejournalistik. I nærværende speciale har vi dog ingen interesse i at undersøge billedhjul 
eller andre almindelige netartikler, og vi må derfor tilføje definitionen en yderligere dimensi-
on. 
  
Hertil kommer Zerba med en brugbar distinktion mellem forskellige typer af multimedier; de 
statiske og de dynamiske. De statiske, fx tekst, billeder og illustrationer, er kendetegnet ved, 
at de ikke bevæger sig i tid eller rum, da de kan ikke startes og stoppes. De dynamiske,  fx 
video, audio og animation, bevæger sig omvendt fremad i tid og rum (Zerba, 2004: 4). Disse 
medieelementer har altså en begyndelse og en slutning og skal oftest ses fra start til slut. I 
dette speciale bruger vi denne distinktion mellem dynamiske og statiske medier til at skelne 
mellem multimediejournalistik og almindelig netjournalistik. Dvs. at når vi i dette speciale ta-
ler om multimediejournalistik, så indeholder artiklen altså både et dynamisk og et statisk me-
dieelement. Desuden er det afgørende, at multimedieelementerne er forbundet til den over-
ordnede historie (Zerba, 2004: 10ff). Hvis et link leder til en anden historie, er dette link der-
for ikke en integreret del af multimediejournalistikken. Omvendt er linket at betragte som et 
multimedieelement, hvis det bibringer noget nyt om den samme fortælling.  
 
Udover de featuretræk som Hvid og Steensen fremfører, skal en multimediefeature altså og-
så indeholde interaktion, samt minimum ét statisk medie og ét dynamisk medie, som kom-
plementerer hinanden ved at fortælle en historie fra flere vinkler. Dette er anvendt som fo-
kuspunkt i vores behandling af danske multimediefeatures i Kapitel 3, hvor ovenstående skal 
give svar på første halvdel af spørgsmålet: Hvilke typer multimedieelementer er der gjort 
brug af, og hvad fortæller de? 
 
2.2 Multimedieelementer & sammensætning 
Nu ved vi, at multimediefeatures skal indeholde flere typer af medieelementer samt interakti-
on. Hvad interaktionen og de enkelte medieelementer kan bruges til, og hvordan disse kan 
forenes i en multimediefeature, behandler vi i det følgende.  
 
 
                                                
6 Se detaljeret definition af interaktivitet i afsnit 2.2.3.  
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Supplerende informantinterview  
Ud over de teoretiske tekster, vi henviser til i de følgende afsnit, har vi valgt at gøre brug af 
et informantinterview. Informanten er Kate Kartveit, der forsker i multimediefeatures på Aal-
borg Universitet og er ved at forfatte en ph.d. om emnet. Forskningsprojektet består blandt 
andet af en komparativ analyse af digitale multimediefortællinger med henblik på at under-
søge de narrative strukturer i journalistiske multimediefortællinger (DMJX, 2013). Kate 
Kartveits studie undersøger, hvordan man kan skabe helstøbte fortællinger med fokus på 
tekst og video i featurehistorier.  
 
Grunden til at vi foretager et informantinterview skal findes i, at respondenten bidrager med 
perspektiver fra et ufærdigt ph.d-projekt, og et informantinterview er derfor den eneste måde 
at få information om Kate Kartveits foreløbige resultater. Bemærk, at informantinterviews ad-
skiller sig fra det kvalitative forskningsinterview, idet informanten skal agere vidne og ikke 
være analyseobjekt (Kvale, 1994: 214). Denne interviewtilgang kaldes veridikal og indebæ-
rer, at der søges indblik i respondentens observationer. Altså agerer respondenten vidne og 
videreformidler blot sit perspektiv (Kvale, 1994: 215). Vi vil altså ikke analysere dette inter-
view, men i stedet anvende det på samme måde, som var det en teoretisk tekst. Vi er op-
mærksomme på, at informantinterviewet ikke er uden risici for fejlkilder. Eksempelvis har vi 
ikke mulighed for grundigt at gennemgå den metodiske fremgangsmåde for ph.d’en og kan 
derfor ikke vurdere styrken af Kartveits resultater. Interviewet er transskriberet i dets fulde 
længde og vedlagt som Bilag 1.  
 
2.2.1 Form og historiens elementer 
Ifølge Kate Kartveit er multimediefeaturegenren så ny, at mediebranchen stadig er ved at 
eksperimentere sig frem, når det gælder måder at sammensætte de enkelte medieelementer 
i en flermediel historie (Bilag 1, Kartveit: 117). Som led i hendes forskningsstudie har hun 
indtil videre konkluderet, hvad de enkelte elementer især egner sig til: 
 
”Tekst egner sig ofte bedst til at formidle fakta, abstrakte tanker og argumentationer. Video 
egner sig godt til at formidle fascination og identifikation. Grafik og animation egner sig godt 
til at skabe overblik og perspektiv” (Bilag 1, Kartveit: 103). 
 
Med de teknologiske muligheder for den journalistiske formidling opstår der også visse risici. 
Hvis ikke elementerne kombineres rigtigt, eller hvis elementerne ganske enkelt ikke virker, 
skabes det, som Ronald Yaros, der er professor ved Philip Merrill College of Journalism (Ya-
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ros, 2008), kalder kognitive kick-outs (Ibid.). Et kognitivt kick-out skabes af distraherende, 
forstyrrende ting, der afleder læserens engagement i historien, som eksempelvis links, der 
ikke virker, pop-up vinduer eller forvirrende grafikker, for lange videoer, for lange tekster, 
ubekendte begreber eller interaktive animationer, der er for komplekse. Det kan være ting, 
der starter, uden man selv har aktiveret dem. Skabes et kognitivt kick-out vil brugeren be-
væge sig videre i den digitale verden, der er overlæsset med informationer og valgmulighe-
der (Ibid.). Yaros påpeger, at det ikke er muligt at fjerne alle potentielle kick-outs, men at der 
i takt med at den digitale læserskare vokser, også opstår et øget behov for en kritisk vurde-
ring af, hvordan nyheder bliver præsenteret online. Og med det behov vil et vigtigt punkt væ-
re at finde måder, hvorpå medier kan ”eliminate avoidable kick-outs” (Yaros, 2008). Det kan 
ifølge Yaros eksempelvis være en kritisk vurdering af, om en video eller en grafik fortæller 
noget, der allerede bliver fortalt i brødteksten. Netop det advarer også Kate Kartveit mod (Bi-
lag 1, Kartveit: 111). Fx er det ifølge Kartveit forvirrende, hvis en tekst beskriver det samme, 
som en video netop har vist i levende billeder. Som eksempel nævner hun en historie fra 
DR, hvor ”alle de gode ting fra videoen kommer også i teksten. Det er helt og totalt unød-
vendigt. For hvis man har set videoen, hvorfor skal man så læse teksten? Det er et typisk 
eksempel på en historie, der ikke fungerer specielt godt" (Kartveit 2015: 5). Ifølge hende be-
står kunsten i at kunne lave gode overgange mellem elementerne samtidig med, at elemen-
ter hver især formidler noget forskelligt.  
 
Den grafiske chef på holdet bag Snow Fall på The New York Times har forklaret, at de netop 
forsøgte at finde en måde, hvorpå læserne kunne ”read into, and then trough multimedia, 
and then out of multimedia” (Dowling & Vogan, 2014: 12). Medieelementerne skulle ikke ta-
ge fokus for langt væk fra teksten, og elementerne skulle sørge for at drage læseren ind i 
teksten igen, så det ikke føltes som om, man var ved at komme på afveje, men snarere at 
medieelementerne var en del af flowet i fortællingen. 
 
Hvordan de forskellige elementer anvendes hos danske medier, og hvad de fortæller, be-
handler vi i Kapitel 3 under anden halvdel af spørgsmålet: Hvilke typer af multimedieelemen-
ter er der gjort brug af, og hvad fortæller de?  
 
2.2.2 Interaktivitet og styring 
Det er stor forskel på, hvornår teoretikere mener, at et medie er interaktivt. Interaktivitet kan i 
sin simpleste form være, når en læser klikker på et link i artiklen og ledes ind på en ny artikel 
(Zerba, 2004: 5). Vi har valgt at læne os op ad Medie- og kommunikationsleksikonets defini-
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tion af et interaktivt medie: “Begrebet bruges hovedsagelig i forbindelse med digitale medier, 
hvor en person kan interagere med et digitalt indhold, med et digitalt medies funktionelle ar-
kitektur eller med en eller flere andre personer” (Schrøder, 2014: 238). Dvs. at når en bruger 
klikker på en video indlejret i en multimediefeature, er der tale om en form for interaktivitet. 
Hertil kommer spørgsmålet om, i hvor høj grad et medieelement er interaktivt, dvs. hvor me-
get brugerne er involveret i at påvirke form og indhold.  
 
Til at kategorisere multimediefeatures ud fra deres grad af interaktivitet vil vi gøre brug af 
Marie-Laure Ryans teori om, at digitale historier kan sammenlignes med et løg, hvor hvert 
lag i løget symboliserer en grad af interaktivitet. Hun opstiller fire lag. I det første og yderste 
lag af løget påvirker interaktiviteten endnu ikke hverken selve historien eller dens præsenta-
tion  (Ryan, 2011: 37). I det andet lag er elementerne, der udgør historien, stadig forudbe-
stemt, men takket være interaktive mekanismer er præsentationen stærkt varierende. Det 
kan for eksempel være, at læseren selv kan klikke på links til dokumenter i historien, der 
dermed åbnes (Ryan, 2011: 40). Læseren får i det tredje lag mulighed for selv at spille en 
rolle i fortællingen ved at kunne styre vejen igennem interaktive valgmuligheder. Men det 
sker stadig inden for rammerne af en fastlagt fortælling. Denne form for interaktivitet er vel-
kendt fra computerspil (Ryan, 2011: 44). I det fjerde og sidste lag er historien ikke forudbe-
stemt, men genereres gennem data delvist fra systemet og delvist fra brugeren. Derfor giver 
hver læsning en forskellig historie (Ryan, 2011: 48).  
 
Interaktivitetsniveauet hænger derfor sammen med, hvordan læseren bevæger sig igennem 
historien, altså hvilken styring der er. Styringen af multimediefeatures kan siges at bevæge 
sig mellem to poler; den redaktørstyrede og den brugerstyrede historie. I den redaktørstyre-
de historie er der en på forhånd tilrettelagt og ikke-modificerbar vej gennem fortællingen, 
hvilket er en lav grad af interaktion. I den brugerstyrede model kan læseren omvendt i højere 
grad selv påvirke historiens forløb gennem interaktive funktioner (Bilag 1, Kartveit: 224). Igen 
kan vi anvende Snow Fall som reference. Denne historie er en redaktørstyret multimediefea-
ture, idet læseren scroller sig igennem historien i en forudbestemt læseretning. Som bruge-
ren bevæger sig ned ad siden, aktiveres bevægende grafikker af sig selv. Samtidig gør 
scrolling det muligt at gøre brug af gardineffekten, eller på engelsk, the curtain effect: ”This 
feature makes scrolling more playful by gradually revealing and concealing panels of con-
tent, including text and visuals, as the reader scrolls down the page. The reader effectively 
activates these automatic transitional elements by the simple act of scrolling to advance the 
narrative" (Dowling & Vogan, 2014: 6). Ud over scrolling bliver der i Snow Fall og mange an-
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dre multimediefeatures også brugt klikbare symboler, hvor man med et klik bevæger sig vi-
dere til næste kapitel i historien. Her ses altså en grad af brugerstyring, idet læseren selv 
vælger, om hun vil starte de videoer, der præsenteres løbende. 
 
Med denne viden om interaktion og styring kan vi i Kapitel 3 behandle fokuspunktet: Hvor-
dan er interaktionen mellem bruger og multimediefeature?  
 
2.3 Er multimediefeaturen besværet værd?  
Ovenstående anvendes som skrevet til at gennemgå historier fra de danske medier i Kapitel 
3. Men ovenstående har som tidligere nævnt også en funktion ift. at opstille forsknings-
spørgsmål til interviewguiden (Se Bilag 3). Men da vores interesse og arbejdsspørgsmål, jf. 
Kapitel 1, også vedrører motivet hos medierne for at producere denne slags historier, samt 
hvordan medierne internt omstiller sig på at producere dem, inddrager vi her perspektiver på 
disse områder.   
 
Mens fortalere mener, at digitale multimediefeatures kan sikre journalistikkens kreative og 
kommercielle fremtid, mener kritikere tværtimod, at produktionen af multimediefeatures er 
flashy og uholdbart i forhold til mediernes stramme budgetter og nyhedsdeadlines (Lacey, 
2012). Og at selv om medierne muligvis kan effektivisere produktionen og sænke omkost-
ningerne, vil multimediefeatures alligevel ikke vinde kampen mod Google og Facebook om 
annoncekronerne (McKenzie, 2013). Desuden påpeger Steen Steensen i sin ph.d., at et 
medie som norske Dagbladet.no har været tilbageholdende i deres produktion af multime-
diefeatures på grund af de store omkostninger og krav til teknologisk kunnen (Steensen, 
2010: 93). Desuden mener han, at multimediefeatures, omtalt som ”multimedia feature 
packages”, risikerer at hypermediere, hvilket dækker over en situation, hvor læseren lægger 
mere mærke til, hvordan fortællingen medieres, end hvad der rent faktisk medieres (Ibid.). 
Dermed overdøves den formidlende effekt af multimedieelementerne af selvsamme elemen-
ters tilstedeværelse. Derfor må der altså også være en udfordring ift., at journalisterne skal 
lære at anvende multimedieelementer korrekt.  
 
Fortalere påpeger i modsætning til ovenstående, at investeringen i multimediefeatures kan 
give afkast på flere måder. Medier kan opnå prestige, som da Snow Fall-historien fra The 
New York Times vandt Pulitzerprisen i featuregenren (Dowling & Vogan, 2014: 5). Desuden 
gav historien The New York Times et nyt omdømme fra at være the grey lady, på grund af 
sine teksttunge sider, til også at kunne tilbyde et underholdende produkt, der stadig bibe-
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holdt sin tradition for skarp journalistik (Dowling & Vogan, 2014: 6). Derfor argumenterer 
Dowling og Vogan for, at Snow fall-inspirerede projekter forsøger at skabe et journalistisk 
produkt af høj kvalitet, der lever op til kommercielle strategier, og at det største mål med 
denne type historier er at opnå prestige og at styrke mediets brand (Dowling & Vogan, 2014: 
2).  
 
Når et medie har opnået prestige, vil brugere på sociale medier også være mere tilbøjelige til 
at dele mediets produktioner på eksempelvis Facebook, fordi mediets prestige reflekteres 
over på brugerne, vurderer Dowling og Vogan (Dowling & Vogan, 2014: 2). Brugerne vil alt-
så gerne associeres med de medier, de respekterer og finder anerkendelsesværdige. Dette 
har en selvforstærkende effekt, fordi endnu flere brugere på sociale medier vil få kendskab til 
mediets produktion, når andre brugere deler det. Denne proces udvider altså produktets 
rækkevidde og tillader læserne at kultivere deres egen identitet ved at associere sig til pro-
dukterne (Dowling & Vogan, 2014: 11). 
 
Som tidligere skrevet er Snow Fall en af de mest delte artikler i onlinejournalistikkens histo-
rie, hvilket dog også skal ses i sammenhæng med, at avisen har en international læserska-
re. Når redaktør Jill Abramson skulle måle successen af Snow Fall, blev det fremhævet, at 
3,5 mio. havde klikket med en gennemsnitlig læsetid på 12 minutter, hvilket var 10 gange 
mere end gennemsnittet for alle historier (Dowling & Vogan, 2014: 2). Præmissen for denne 
forretningsmodel er altså at skabe et signaturprodukt, der på bedste vis signalerer mediets 
brandidentitet og trækker trafik til mediets betalingsside, når artiklen spredes gennem socia-
le medier (Dowling & Vogan, 2014: 2). Samtidig er de sider, hvor multimediefeatures ligger, 
ofte blottet for forstyrrende reklamer, og derfor er målet ikke en direkte omsætning gennem 
annoncer, men i stedet en opbygning af brandet til et produkt rettet mod et eftertragtet mar-
ked (Dowling & Vogan, 2014: 11). Også Kate Kartveit påpeger, at The New York Times’ lan-
cering af Snow Fall som ”et lille paradigmeskift inden for multimediefortælling” og siger, at 
mange medier forsøgte at følge den og søgte prestige i at kunne præsentere noget lignende 
(Bilag 1, Kartveit: 67). Og derfor tror hun, at ”det vil blive et konkurrenceelement fremover” 
(Bilag 1, Kartveit: 37). Digitale multimediefeatures er altså i højere grad en indirekte indtje-
ningsform og giver derfor en anden type kapital end økonomisk: ”In this sense, they do not 
directly generate profits, but build a branded sense of symbolic capital that leads to econo-
mic profits in less direct ways" (Dowling & Vogan, 2014: 3). Hvordan vi kan forstå denne 
symbolske kapital behandles i Kapitel 4: Bourdieus Feltteori og det vil være et centralt ana-
lysepunkt i analysekapitlerne.  
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På baggrund af ovenstående sætter vi i analysen fokus på modsætningsforholdet mellem 
omkostninger og brandværdi. Dette skal afdække danske mediers bevæggrund for at produ-
cere multimediefeatures eller for ikke at producere dem. Det er ligeledes oplagt at undersø-
ge, hvad de danske medier forventer at få ud af at producere dem, og hvordan de bruger 
multimediefeatures til at positionere sig på mediemarkedet.  
 
2.3.1 Nye fortællemåder kræver nye arbejdsgange 
Endvidere er det interessant at undersøge, hvordan produktionen af multimediefeatures er 
indrettet på medierne. Kate Kartveit påpeger netop, at produktionen kræver et tættere sam-
arbejde mellem skribenter, fotografer, grafikere og klippere. Ifølge Kate Kartveit må man ”la-
ve arbejdsprocessen om i forhold til, at man må planlægge helt fra starten på en anden må-
de. Når man arbejder på trykte medier, kan man gå ud og samle materiale, og man kan rin-
ge, man kan e-maile, hele den kreative proces bliver lavet gennem computeren. Men når 
man skal lave multimediehistorie, skal man helt fra starten bestemme sig for, hvilke informa-
tioner man vil præsentere i hvilket medie. Det er en anden arbejdsproces. Man kan ikke skri-
ve sig ud af ting, når man kommer hjem på redaktionen" (Bilag 1, Kartveit: 28). I vores ind-
samling af data hos danske medier vil vi undersøge, hvordan medierne organiserer produk-
tionen af multimediefeatures. I analysen vil vi belyse, hvad dette betyder for de enkelte me-
dier. Derudover har vi også blik for, om, respondenterne mener, at fx journalisternes sæt af 
færdigheder påvirkes i arbejdet med multimediefeatures, fordi man kan forestille sig, at ar-
bejdet med flere medieelementer også kræver nye færdigheder.  
 
2.3.2 Udledte forskningsspørgsmål 
Sammenfattende for dette afsnit kan vi udlede, at der teoretisk set sættes fokus på, hvordan 
arbejdsgangene for produktionen af multimediefeatures er ændret, hvordan multimedieele-
menterne bruges i den journalistiske formidling, at der er et potentiale i at nå nye og flere 
læsere, samt at multimediefeatures kan tilbyde en branding af mediet, men at denne bran-
ding har betydelige økonomiske omkostninger. Disse hypoteser har vi omformuleret til forsk-
ningsspørgsmål, som vi vil søge svaret på gennem en række interviews med redaktører, der 
er beskrevet nærmere i Kapitel 5.    
 
1. Hvilke organisatoriske rammer er der sat for produktionen af multimediefeatures hos 
danske medier?  
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2. Hvilke formidlingsmuligheder ser respondenterne i brugen af multimedieelementer i 
journalistikken?  
3. Hvilken rolle spiller læserne ifølge respondenterne ift. mediernes motivation for pro-
duktionen af multimediefeatures?  
4. Hvordan vurderer respondenterne forholdet mellem brandingværdig og økonomiske 
omkostninger i produktionen af multimediefeatures?  
 
Inden vi kommer til besvarelsen af disse spørgsmål, vil vi som nævnt give eksempler på 
danske multimediefeatures i det følgende kapitel.  
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KAPITEL 3: EKSEMPLER PÅ DANSKE 
MULTIMEDIEFEATURES 
I det følgende vil vi lave en deskriptiv gennemgang af multimedieproduktioner fra danske 
medier. Vi har endnu ikke fundet et oversigtsværk, som har beskrevet feltet på denne måde, 
og derfor har vi altså selv valgt at foretage en mindre kortlægning. Kapitlet har til formål at 
svare på arbejdsspørgsmålet Hvad kendetegner multimediefeatures produceret af danske 
medier? (jf. Kapitel 1). Dette er således en vigtig forudsætning for at kunne forstå konteksten 
for resultaterne udledt i Kapitel 6-8.  
 
Vi har erfaret, at danske multimediefeatures er relativt forskellige i fx indhold, længde og ud-
seende. Desuden har et medie som Kristeligt Dagblad produceret 21 multimediefeatures si-
den 2013, mens DR først er begyndt at fokusere på denne type historier i starten af 2015. 
På grund af denne store variation, vurderer vi, at en kvantitativ generalisering risikerer at bli-
ve misvisende for feltet. I stedet har vi foretaget en kvalitativ deskriptiv gennemgang af, 
hvordan enkelte medier har anvendt multimediefeatures.  
 
3.1 Metode til fremskaffelse af multimediefeatures 
Vi har bedt alle respondenterne komme med forslag til en produktion, som opfylder genreka-
rakteristika opstillet i Kapitel 2. Disse karakteristika er, at det skal være en produktion, som 
genremæssigt er en feature, og som er fortalt igennem minimum tre forskellige multimedie-
elementer samt minimum ét dynamisk og ét statisk element. Desuden har vi bedt respon-
denterne udpege et eksempel, som, de mener, er vellykket. Metoden til udvælgelsen inde-
bærer, at de inddragede eksempler ikke kan siges at være repræsentative for den samlede 
produktion af multimediefeatures. Men gennemgangen har dog heller ikke til formål at skabe 
en repræsentativ kortlægning. Vi finder det mere meningsgivende at fremvise eksempler, 
som, respondenterne mener, er vellykkede og derfor kan bruges til at opnå status blandt læ-
sere og kolleger, hvilket er essentielt for besvarelsen af problemformuleringen, hvilket vi skal 
se i Kapitel 7.  
 
Hvis vi skulle gennemgå multimedieproduktioner svarende til antallet af medier involveret i 
specialet, ville dette afsnit få et uforholdsmæssigt stort omfang i forhold til analysekapitlerne 
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6-8. Derfor har vi lavet en udvælgelse af tre produktioner. Disse produktioner er udvalgt 
blandt forslag indsendt af respondenterne, jf. Kapitel 5, på vores opfordring. Herfra har vi 
udvalgt produktioner, som bedst muligt dækker variationen af de indsendte forslag. Vi har 
valgt eksempler fra DR, Kristeligt Dagblad og TV 2. De to første er udvalgt på baggrund af 
respondenternes forslag, mens TV 2 aldrig sendte et forslag. Vi har alligevel valgt at medta-
ge et eksempel fra TV 2, da det er et eksempel på en historie med høj interaktivitet, og fordi 
eksemplet fremhæves under interviewet med TV 2 (Bilag 10, TV 2: 130).  
 
3.2 Fokuspunkter 
I Kapitel 2 har vi beskrevet, hvad der kendetegner en multimediefeature som en selvstændig 
genre i forhold til indhold og udtryk. Disse teoretiske perspektiver har været afgørende for, 
hvilke fokuspunkter vi vil lægge ned over de danske produktioner. Under hvert fokuspunkt 
har vi angivet, hvilke afsnit der har motiveret de forskellige fokuspunkter. For overblikkets 
skyld indleder vi hver gennemgang med en beskrivelse af historiens visuelle fremstilling.  
 
1. Hvordan fremstilles historien visuelt? 
2. Hvilke featuregenretræk bærer historien? 
a. 2.1.1 Den gamle feature  
3. Hvilke typer af multimedieelementer er der gjort brug af, og hvad fortæller de? 
a. 2.1.2 Digitale multimediefeatures & 2.2.1 Form og historiens elementer 
4. Hvordan er interaktionen mellem bruger og multimediefeature?  
a. 2.2.2 Interaktivitet og styring 
 
 
3.3 Gennemgang af cases 
CASE 1: DR  
Titel: ”100 år med kvindestemmer. Danske kvinder og den politiske magt – fra valgretskamp 
til statsminister”. 
Publiceret: 3. juni 2015. Skrevet af Laura Maria Sørensen. Video produceret af Stine Thom-
sen. Redaktør: Hans Christian Kromann. 
 
1. Visuel fremstilling 
Hele historien er fortalt på en enkelt side og adskiller sig fra resten af dr.dk’s historier ved at 
have et særegent layout. Historien starter med et stort billede, der fylder hele skærmen, 
mens der i toppen af venstre hjørne af billedet findes en lille rød boks med mærkatet ’web-
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dok’, hvilket fortæller, at formatet er anderledes. Brødteksten er centreret og afbrydes lø-
bende af billeder, kort og video. Mediesitets normale 
grafiske baggrund er udskiftet med mere en af-
dæmpet hvid baggrund. Desuden er skribentens by-
line fremhævet med større skriftstørrelse samt bille-
de ift. nyhedsartiklerne på samme site. Bemærk, at 
skærmbilledet til højre ikke viser hele produktionen.  
 
2. Featuregenretræk 
Historien er personbåret og handler om kvindernes 
stemmeret og bærer eksempelvis featuretræk i form 
af reportageelementer, og personbeskrivelser sker 
gennem indsigt i tanker, holdninger og erindringer. 
Artiklen opfylder nyhedskriteriet om aktualitet i kraft 
af årsdagen for kvindernes stemmeret, men inde-
holder ikke en klassisk nyhed. Vi kategoriserer der-
med historien som en feature.  
 
3. Multimedieelementer 
Artiklen består af én brødtekst på 11.504 anslag, og 
derudover findes en række statiske multimedieele-
menter i form af 11 billeder i varierende størrelse, en 
faktaboks samt et interaktivt kort. Af de 11 billeder 
anvendes fem i en oversigt over de første kvindelige 
ministre fra Nina Bang til Helle Thorning-Schmidt. 
Desuden findes to videoer på 1:09 og 1:15 minutter. 
En af videoerne gengiver noget, som også er frem-
hævet i en citatboks, hvilket i princippet resulterer i 
dobbeltkommunikation. Dette kan ikke afvises som 
et designmæssigt valg, ligesom man ser fremhæve-
de citater i magasiner og aviser.  
 
4. Interaktion 
Indledningsvis skal læseren scrolle ned for at starte 
brødteksten. Læseren bliver ikke gjort opmærksom 
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på dette, hvilket kan resultere i et kognitivt kick-out. Brugeren bestemmer selv, om videoerne 
i teksten skal afspilles, ligesom brugeren selv kan gå på opdagelse i en interaktiv grafik i 
form af et verdenskort, der viser, hvornår forskellige lande gav stemmeret til kvinder. Ifølge 
Marie-Laure Ryans teori om det interaktive løg, vil historien ligge i det andet lag. Det gør 
den, fordi medieelementerne i historien på forhånd er fastlagt, der er kun en vej for brugeren, 
men på grund af de interaktive muligheder med video og det interaktive verdenskort, kan 
brugeren selv vælge, hvordan historien præsenteres.  
 
CASE 2: TV 2 
Titel: ”Interaktiv fortælling – ved 180 km/t kan den køre på loftet. Forestil dig, hvad der sker 
ved 340…” 
Publiceret: 13. juni 2015.  
Skrevet af: Jacob Hammerholdt. Foto af Uffe Lohmann. 
 
1. Visuel fremstilling: 
På TV 2 Sportens hjemmeside er produktionen markeret med skriften ”Interaktiv fortælling”, 
hvilket betyder, at læseren ved, at der er tale om en anderledes artikel, inden hun klikker. 
Først kommer læseren ind på en side, hvor en videosekvens afspilles uden lyd. Oven på se-
kvensen er en knap med teksten ”start”. Under videosekvensen fremgår overskriften samt 
en kort underrubrik. Nederst til venstre er en knap med teksten ”videre”. Begge knapper fø-
rer til den næste side i produktionen. Foruden forsiden består artiklen af i alt seks sider med 
samme layout, et multimedieelement øverst med tekst placeret nedenfor.  
 
2. Featuregenretræk: 
Den digitale produktion fra TV 2 handler om den racerbil, som racerkøreren Tom Kristensen 
brugte under Le Mans i 2014. Det vil sige, at der ikke er tale om en klassisk nyhedsartikel, 
men heller ikke en feature i klassisk forstand. Der anvendes intet narrativ, ingen litterære vir-
kemidler eller brug af citater som replikker. Til gengæld er emnet ’blødt’, men dog aktuelt 
pga. Le Mans-løbet, som blev afholdt samtidigt med publiceringen af historien. Historien kan 
i princippet også bruges ved næste års racerløb eller ved andre arrangementer, hvor denne 
type bil anvendes. Desuden er der arbejdet med layoutet, hvilket også er et featuretræk.  
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3. Multimedieelementer 
På den næste side findes en interaktiv 
grafik af racerbilen, som historien 
handler om. På grafikken af bilen frem-
går fem knapper, som hver leder til en 
videosekvens. I videosekvenserne for-
tæller racerkøreren om hhv. bremser, 
dæk, aerodynamik, motor og cockpit. 
Videosekvenserne er mellem 1:05 og 
1:50 minutter. Hver videosekvens har 
en tilhørende brødtekst på mellem 401 
og 585 anslag. I de fem historier findes 
i alt tre billeder samt én mindre interak-
tiv grafik, hvor brugeren selv kan gå på 
opdagelse. Både på computer og smartphone fungerer den interaktive grafik, ligesom alle 
videosekvenserne afspilles uden problemer. Her ligger ikke umiddelbart potentielle kognitive 
kick-outs. Som det ses på skærmbilledet findes til gengæld grafiske fejl i computerudgaven, 
som kan irritere læseren, hvilket kan ses på stregerne til de klikbare knapper. 
  
4. Interaktion 
Videoerne kan tilgås ad to veje. Enten gennem den interaktive grafik øverst på siden eller 
ved at klikke på ”Videre” i nederste højre hjørne. Ved at tilgå videoerne gennem grafikken, 
vælger brugeren selv, hvilken rækkefølge historien skal læses i. Ved at klikke på ”Videre” er 
rækkefølgen bestemt på forhånd. Her er altså tale om en relativ høj grad af brugerstyring og 
interaktivitet svarende til det tredje lag i Ryans teori om interaktivitet, jf. Kapitel 2. Også den 
mindre interaktive grafik under en af videosekvenserne giver brugeren valg ift. hvad, og hvor 
længe, vedkommende vil læse.  
 
CASE 3: Kristeligt Dagblad 
Titel: ”Et stempel der aldrig forsvinder” 
Publiceret: 17. oktober 2014 
Skrevet af: Freja Bech-Jessen. Foto af Paw Wegner Gissel. Tilrettelagt af Kim Schou.  
 
1. Visuel fremstilling: 
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Artiklen er præsenteret på én side, som brugeren kan scrolle sig ned igennem. Øverst fylder 
et billede hele skærmbilledet. På billedet er historiens hovedperson samt teksten “[Pædo-
fil?]”. Under underrubrikken starter brødteksten, som er centreret. Siden er renset for rekla-
mer og er placeret under fanen ”Specialhistorier”, hvilket er en fællesbetegnelse for alle pro-
duktioner, der ikke passer ind i den skabelon, som mediet anvender til nyheder. Bemærk, at 
skærmbilledet til højre ikke viser hele artiklen.  
 
2. Featuregenretræk: 
Multimediefeaturen handler om en mand, der er stemplet som pædofil i lokalsamfundet, på 
trods af at han er renset af politiet. Artiklen er bygget op af en personlig beretning fortalt 
gennem scener, dialog og virkemidler som arrangeret kronologi. Artiklen er ikke følsom for 
deadlines og har ikke præg af nyhedstrekanten. Alt i alt defineres historien derfor som en 
feature, jf. Kapitel 2.   
 
3. Multimedieelementer: 
Artiklen består af tekst, lyd og grafik. Brødteksten er i 
alt 20.386 anslag, som er omgivet af i alt 30 billeder. 
Billederne er i varierende størrelser fra helt små, der 
er placeret til venstre for teksten, til helt store, der fyl-
der skærmbilledet. Ved hvert stort billede er en lydfil 
tilknyttet, som starter, når brugeren scroller ned til bil-
ledet. Lydfilerne, der består af stemningslyde, findes 
ikke i smartphone-udgaven. Historien indeholder en 
enkelt grafik, som viser, hvor i landet historien har ud-
spillet sig. Desuden er der to kortere selvstændige 
lydsekvenser med optagede citater fra kilder. Disse 
lydfiler er hhv. 19 og 23 sekunder.  
 
4. Interaktion 
Historien er redaktørstyret, men læseren har dog en-
kelte valgmuligheder i forhold til at afspille de to selv-
stændige lydklip. Nederst på siden og efter historiens 
afslutning præsenteres læseren for endnu en historie 
inden for samme emne, hvilket er præsenteret med 
tre billeder, en tekst og et link. Denne form for interak-
28 
 
tion har ikke at gøre med den overordnede historie i multimediefeaturen, men er dog tæt 
knyttet til historiens emne. Vi vurderer derfor, at historien teoretisk set ligger i interaktionsni-
veauets andet lag, omend interaktionen er meget begrænset.   
 
Sammenfattende for de tre eksempler kan vi udlede, at de i form og indholdsmæssigt om-
fang adskiller sig væsentligt fra afsendernes øvrige journalistiske dækning. Desuden er gra-
den af interaktivitet og anvendelse af de forskellige multimedieelementer relativt ambitiøs, 
omend brugen og bredden varierer betragteligt i de tre eksempler. Med denne viden har vi 
nu fået større forståelse for den kontekst, som respondenterne taler ud fra i analysekapitler-
ne. Vi kan derfor bevæge os videre til den teoretiske værktøjskasse, der skal danne grund-
lag for vores analyse af respondenternes udsagn. 
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KAPITEL 4: BOURDIEUS FELTTEORI 
Som vist i Kapitel 2 menes det, at multimediefeatures bl.a. har et brandingmæssigt potentia-
le, men at omfanget af produktionerne samtidigt påvirkes af store omkostninger. Desuden 
ved vi fra databearbejdningen beskrevet i Kapitel 5, at der kan spores en indikation på, at 
respondenterne bruger multimediefeatures til at distancere netjournalistik fra printjournalistik. 
For at forstå hvordan disse dimensioner spiller ind ift. danske mediers syn på udfordringer 
og muligheder ved multimediefeatures, har vi valgt at gøre brug af den franske sociolog 
Pierre Bourdieus (1930-2002) feltteori som ramme for vores analyse.  
 
4.1 Pierre Bourdieus begreber 
Det empiriske analysemateriale er oplagt at behandle ud fra Bourdieus feltteori, fordi han til-
byder en række værktøjer til at afgrænse og undersøge et givent område, og det gør os i 
stand til at skabe en ramme for danske mediers produktion af multimediefeatures som et af-
grænset forskningsobjekt, eller med Bourdieus udtryk, et felt. Bourdieu tilbyder ligeledes en 
række værktøjer til at undersøge, hvorfor personer i feltet handler, som de gør på baggrund 
af de bestemte logikker, der hersker i feltet. Disse værktøjer eller begreber vil vi gøre rede 
for i følgende afsnit.  
 
Vi indleder med at vise, hvordan vi med hjælp af Bourdieus teori kan betragte danske medi-
ers produktion af multimediefeatures som et afgrænset område eller felt. Denne afgrænsning 
gør det muligt at analysere regler, handlinger og aktørers7 motiver i netop dette felt, som vi 
betegner feltet for multimediefeatures. Efter vi har redegjort for Bourdieus’ teori, vil vi give en 
karakteristik af det journalistiske felt og det digitale produktionsfelt, fordi feltet for multimedie-
features udspringer af disse felter.  
 
Når man definerer begreberne i Bourdieus teoretiske system, skal det altid ses i kontekst af 
”det teoretiske system, de udgør tilsammen – ikke taget hver for sig" (Bourdieu & Wacquant, 
2002: 83). Begreberne skal altså altid bruges i en kontekst sammen, og det er forkert praksis 
for eksempel kun at bruge feltbegrebet. Derfor vil vi også redegøre for Bourdieus’ begreber 
om habitus, kapital, doxa og illusio.   
                                                
7For afvekslingens skyld veksler vi mellem at bruge aktør og agent, men begreberne skal forstås som havende 
samme betydning.  
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4.1.1 Felter 
Pierre Bourdieu mente, at man kan se et afgrænset område af samfundet som et felt. At 
samfundet udgøres af en ”række relativt autonome mikrokosmer eller felter, det vil sige soci-
ale rum med specifikke logikker og krav, der hverken konkret eller abstrakt er sammenligne-
lige med de forhold og regelsæt, der styrer andre felter" (Bourdieu & Wacquant, 2002: 85).  
For eksempel kan journalistik ses som sit eget felt eller sit eget sociale rum, der er præget af 
en særlig logik og en bestemt praksis, der kun findes i netop dette felt, og som hele tiden re-
defineres af de sociale aktører, det være sig journalister, redaktører, fotografer osv., der 
agerer i feltet. De forskellige aktører kæmper om at definere, hvad den gængse praksis er 
og med andre ord kan et felt sammenlignes med en ”arena eller bane, hvis afmærkninger er 
dynamiske grænser om, hvilke der kæmpes i selve spillet" (Bourdieu & Wacquant, 2002: 
91). Disse dynamiske grænser for et felt ”formuleres altid inden for rammerne af feltet selv 
(...)” (Bourdieu & Wacquant, 2002: 87).  
 
Under det journalistiske felt eksisterer forskellige underfelter.  Bourdieu bruger begrebet un-
derfelt til at beskrive nye felter, der opstår inden for et allerede eksisterende felt. Et underfelt 
har ligesom et normalt felt sin ”egen logik og dets egne specifikke regler og normer" (Bour-
dieu & Wacquant, 2002: 91). Under det journalistiske felt er der således opstået felter som 
for eksempel tv-journalistik og radiojournalistik. I nærværende speciale har vi fokus på inter-
netjournalistik. Jannie Møller Hartley har givet en definition af dette underfelt, som hun kal-
der underfeltet for det digitale produktionsfelt og har brugt dette til at analysere danske 
netredaktioners ”praksis og selvforståelse” (Hartley, 2011: 387). Vores genstandsfelt for ana-
lyse, feltet for multimediefeatures, anser vi for at være et underfelt i det digitale produktions-
felt, hvilket vil blive uddybet senere.   
 
Man kan ifølge forfatter og ph.d. Carsten Sestoft afdække ”en systematisk karakter” ved vir-
keligheden, som de sociale aktører i feltet måske ikke selv er klar over. Når vi anvender 
Bourdieus teori vil vi ”kortlægge centrale interesser på et felt og finde ud af, hvordan de 
strukturerer feltet" (Schultz, 2006: 193). I dette speciale er disse centrale aktører de inddra-
gede respondenter, der alle er redaktører med ansvar for et medies produktion af multime-
diefeatures, og det er disse aktører, hvis interesser vi vil kortlægge. I takt med at denne kort-
lægning udspiller sig, definerer vi feltet for multimediefeatures. Bemærk, at vi i analysen og-
så vil omtale, hvad vi betegner som feltet for multimediejournalistik, hvorunder feltet for mul-
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timediefeatures er et underfelt. Det gør vi, da nogle af respondenterne af og til omtaler bru-
gen af multimedieelementer i artikler, der ikke kan kategoriseres som multimediefeatures.  
 
Aktørernes udsagn, som udgør vores empiri, vil givetvis både være modsigende og ensly-
dende, men det vigtige er, at de i et felt kan relateres til hinanden, og at man på den måde 
kan se, hvilken position de indtager i feltet, hvilket til sidst giver en systemisk kortlægning af 
feltet. Til at forklare dette bruger Bourdieu franske litteraturanmeldere som eksempel, der via 
deres tilhørsforhold til forskellige franske aviser kan ”ses som en forskelsrelation" (Sestoft, 
2006: 160). Og ud fra hver deres position, betegnet af deres tilhørsforhold til forskellige avi-
ser, indtager de også hver deres holdning til for eksempel det franske kulturliv. ”Et felt rum-
mer altså altid flere positioner" (Sestoft, 2006: 165). På samme måde kan danske journali-
ster have forskellige egenskaber i feltet samt indtage forskellige positioner mere eller mindre 
påvirket af den arbejdsplads, de er tilknyttet. Disse synspunkter kan i en feltanalyse relateres 
og sammenlignes, det handler om at ”tænke komparativt eller relationelt. Det, man søger ef-
ter i en feltanalyse, er nemlig en struktur af relationer, dvs. et system af forskelle, ligheder og 
modsætninger(...)” (Sestoft, 2006: 165). Flere positioner er altså en form for ”minimumsbe-
stemmelse, idet et felt nødvendigvis er defineret af en eller flere slags konflikter, konkurren-
cer eller kampe om arten af og meningen med feltets specifikke praksis, om det nu er jura 
eller litteratur, filosofi eller sport. Feltet får sin dynamik fra denne konkurrence, så selv om 
feltanalysen ofte i praksis går ud på at give et øjebliksbillede af en statisk tilstand, er felter i 
reglen meget dynamiske, det er derfor også væsentligt at have blik for deres historie" 
(Sestoft, 2006: 165). Det journalistiske felts historiske kontekst kommer vi ind på senere i 
dette kapitel. 
 
Et felt er altså en dynamisk størrelse, og de forskellige aktører i feltet, der hver indtager en 
position, er gennem deres handlinger med til hele tiden at redefinere gængs praksis, samt 
hvad der giver anerkendelse og magt i feltet. Med andre ord er alt, hvad der foregår i feltet, 
hele tiden til forhandling blandt aktørerne. Det afgørende er, at der blandt aktørerne er enig-
hed om, ”at feltets praksis er så vigtig, at den er værd at være uenig om" (Sestoft, 2006: 
165). Det er altså en form for tilkendegivelse af tro på feltets vigtighed, og det kalder Bour-
dieu for illusio (Sestoft, 2006: 165). Vi vil i analysen se, om aktørerne tilkendegiver en form 
for illusio til feltet for multimediefeatures, og vi vil kortlægge, hvorledes de mener, denne ty-
pe journalistik bør produceres og hvad, der bør kendetegne den.  
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4.1.2 Kapitaler 
Feltets struktur defineres af styrkeforholdet mellem de aktører, der er på feltet, og til at be-
skrive aktørernes styrke introducerer Bourdieu begrebet kapital (Bourdieu & Wacquant, 
2002: 86). Kapitalbegrebet kan bruges til at skelne mellem de forskellige aktørers positioner i 
et felt, fordi aktørernes kapital er de forskellige resurser, en aktør har til rådighed. En aktørs 
sum af kapitaler er afgørende for aktørens plads i feltets hierarki. Overordnet bruger Bour-
dieu fire former for kapitaler; økonomisk, social, kulturel og symbolsk kapital. Økonomisk ka-
pital konkretiseres i den sum af penge, en aktør besidder eller har adgang til. I feltet for mul-
timediefeatures er den økonomiske kapital de midler, et medie har til at producere denne ty-
pe historier. Social kapital kan være at have et bredt netværk eller forbindelser til de stærke-
ste aktører i feltet (Esmark, 2006: 92). Kulturel kapital er viden om teori, teknikker og praksis, 
der gør sig gældende i et felt. For i første omgang at blive anerkendt som værende aktør i et 
felt, må man som minimum have kendskab til, hvordan feltet fungerer (kulturel kapital), hvil-
ket aktøren typisk opnår gennem uddannelse (Sestoft, 2006: 166). Når man tilegner sig fær-
digheder inden for et felt, tilkendegiver man samtidig en tro til feltets illusio (Sestoft, 2006: 
166). Når man besidder kulturel kapital, ved man også, hvad der giver anerkendelse i det 
pågældende felt. I analysen af feltet for multimediefeatures vil vi derfor kortlægge, hvad den 
kulturelle kapital består af.  Anerkendelsen kalder Bourdieu for symbolsk kapital. Den opnås 
ved at udføre de handlinger, der ifølge feltets logik er anerkendelsesværdige. Hvad der giver 
symbolsk kapital varierer fra felt til felt, da hvert felt har sin egen logik for, hvad der giver an-
erkendelse. Som vi har set i Kapitel 2, kan multimediefeatures give prestige og branding-
værdi, hvilket vil kunne kategoriseres som symbolsk kapital.  
 
Aktører kan veksle eller omdanne en form for kapital til en anden form for kapital (Bourdieu, 
1986). Når et medie investerer i en multimediefeature og opnår anerkendelse pga. denne, 
sker der altså en kapitaltransaktion fra økonomisk til symbolsk. Hvis anerkendelse driver fle-
re læsere til mediet, vil mediet opnå økonomisk kapital via annoncer. Hvis den anerkendelse 
og de øgede annonceindtægter overstiger den indledende investering, opnår mediet en stør-
re samlet kapital og styrker derved sin position. Men denne transaktion er forbundet med 
usikkerhed og kan påføre et tab af kapital (Bourdieu, 1896). Hvis en skuespiller for eksempel 
veksler sin symbolske kapital til økonomisk kapital ved at medvirke i reklamefilm, kan skue-
spilleren risikere at miste en mængde symbolsk kapital i filmbranchen, der overstiger den 
økonomiske gevinst, skuespilleren vandt ved at medvirke i reklamefilmen. I nærværende 
speciales kontekst er denne vekslen af kapital relevant, da medierne ved at investere øko-
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nomisk kapital i multimediefeatures kan risikere, at afkastet ikke giver en tilsvarende sum af 
både symbolsk og økonomisk kapital retur.  
 
4.1.3 Doxa og Habitus 
Til at beskrive hvad der er anerkendelsesværdig praksis i et felt, bruger Bourdieu begreber-
ne doxa og habitus. Doxa er de grundlæggende normer og sociale regler i et felt, det er ”det 
ubevidste lager af viden, der ikke sættes spørgsmålstegn ved, alt det, der ses som selvføl-
geligt eller som common sense" (Prieur, 2006: 56). Bourdieu taler om en doxa-baseret ”un-
derkastelsesrelation der, igennem alle former for ubevidste bånd, knytter os til den etablere-
de orden" (Bourdieu, 1997: 127). Mennesker handler ud fra en given doxa i et felt, og en ak-
tør lærer at handle ud fra den tilstedeværende doxa. Denne tillærte sociale struktur kalder 
Bourdieu for habitus (Bourdieu, 1997: 157). Med Bourdieus ord er habitus ”en socialiseret 
krop, en struktureret krop, en krop som i sig har kropsliggjort de iboende strukturer i en given 
verden eller i en særlig del af denne verden, i et felt – habitus  er en krop, som strukturerer 
opfattelsen af denne verden og også agentens handlinger i denne verden" (Bourdieu, 1997: 
157). Når journalister siges at have næse for nyheder, vil det altså sige, at de har indlejret en 
forståelse af, hvad der gør en nyhed god. Habitus er altså en agents sæt tillærte ”dispositio-
ner for at handle på bestemte måder. Disse dispositioner er i det væsentligste ubevidste, de 
er blevet inkorporerede, indgroede, kropslige" (Prieur, 2006: 39). En agents habitus ændres 
og præges af forskellige indflydelser, eller doxa, gennem hele livet. Men en agent tilpasser 
sin habitus, så den passer til det bestemte felt, denne begår sig i. Når en agent tilpasser sin 
habitus i overensstemmelse med feltets doxa, kan man sige, at agenten handler strategisk. 
En agents strategi vil typisk være at handle således, så denne opnår mest mulig kapital i fel-
tet.  
 
Teorien om habitus kan forklare en agents handlinger inden for et bestemt område, og 
Bourdieu anså sin habitusteori som ”den bedste teori om social handlen, i den forstand at 
det var den, der kunne forklare mest" (Prieur, 2006: 45). Samtidig er strategien hos den en-
kelte agent med til at styrke strukturen, eller logikken i det pågældende felt: ”De strukturer, 
Bourdieu beskæftiger sig med, bliver således produceret og reproduceret af sociale agenter, 
der på baggrund af de dispositioner, de har i habitus, handler strategisk. Strukturerne, som 
strukturerer agenternes strategier, bliver også produceret af disse strategier" (Wilkens, 2006: 
59).  
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I bearbejdningen af vores indhentede data vil vi vil gøre brug af de ovennævnte begreber til 
at analysere mediernes handlinger i feltet for multimediefeatures. Vi vil søge efter, hvordan 
aktørerne i feltet agerer, og hvad der er anerkendelsesværdig praksis. Vi vil søge efter struk-
turer af relationer, efter ligheder og efter modsætninger, hvilket som tidligere nævnt er prak-
sis i en feltanalyse. Samtidig vil vi identificere og analysere ud fra de kapitaler, der er på spil 
i feltet, og som er udslagsgivende for aktørernes plads i feltets hierarki. Aktørerne vil givetvis 
søge at opnå kapital ud fra en specifik strategi på baggrund af den doxa, der hersker, og på 
baggrund af den habitus aktørerne har tillært sig. Vi vil kortlægge og analysere doxa i feltet 
for multimediefeatures. Endvidere analyseres, hvilken habitus aktørerne i dette felt har tileg-
net sig og handler ud fra. Til sidst vil det give en forståelse for, samt give mulighed for at be-
lyse, de magtkampe, der foregår i feltet. Men først skal vi have defineret det felt, vi undersø-
ger.  
 
4.2 Det journalistiske felt 
I ovenstående afsnit har vi redegjort for Bourdieus begreber, som vi nu kan bruge som ram-
me til at give en definition af det journalistiske felt. Det er nødvendigt at give denne definiti-
on, fordi feltet for multimediefeatures som tidligere nævnt kan defineres som et underfelt un-
der det digitale produktionsfelt, der igen kan defineres som et underfelt under det journalisti-
ske felt. For at få en forståelse af hvilke logikker der hersker på feltet for multimediefeatures, 
er det derfor nødvendigt at beskrive de felter, der har dannet grundlag for det.  
 
Bourdieu beskrev i detaljer, hvilken doxa der gør sig gældende på det journalistiske felt, hvil-
ket følgende afsnit vil redegøre for. Det er dog vigtigt at bemærke, at Bourdieu i sin analyse 
af det journalistiske felt hovedsageligt har brugt tv-journalistikken som genstandsfelt for ana-
lyse. Dette vil uddybet i afsnittet Kritik af Bourdieu. 
 
Ifølge Bourdieu er det nødvendigt at inddrage en historisk kontekst af, hvordan det journali-
stiske felt er opstået, fordi man i ethvert sociologisk feltarbejde nødvendigvis må forstå den 
historiske kontekst (Bourdieu og Wacquant, 1996: 91). For at forstå hvad der kendetegner 
det journalistiske felt i dag, må man nødvendigvis også forstå fagets historie8.  
 
                                                
8 Af hensyn til specialets omfang har vi begrænset den historiske gennemgang, men henviser i stedet til Kapitel 6 
i Jannie Møller Hartleys ph.d.-afhandling ‘Radikalisering af kampzonen’ (Hartley, 2011). 
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Journalistik opstod som sit eget felt i det 19. århundrede. Dengang var den førnævnte for-
skelsrelation mellem de forskellige positioner i feltet modsætningen mellem de aviser, der 
tilbød nyheder, helst sensationelle, og de aviser, der udover nyheder også tilbød analyser og 
kommentarer for at distingvere sig fra førstnævnte type avis (Bourdieu, 1998: 83). Der blev 
altså skabt en modsætning mellem ”to logikker og to legitimationsprincipper" (Ibid.) Med dem 
opstod også konfrontationen mellem de aktører i feltet, der syntes, at det ene var mere an-
erkendelsesværdigt end det andet. Det er med Bourdieus egne ord ”anerkendelsen via lige-
mænd der bedst kender og anerkender de interne ”værdier” eller principper (...)” (Bourdieu, 
1998: 83). En del af anerkendelsen måles i ”antallet af entréer, læsere, lyttere eller seere, 
altså salgstal (bestsellers) og profit målt i penge, idet den plebiscitære godkendelse i dette 
tilfælde er uadskillelig fra markedets kendelse"  (Bourdieu, 1998: 83). 
 
To århundreder senere er det, der giver anerkendelse i det journalistiske felt, stadig til for-
handling mellem feltets aktører. Men ud fra Bourdieus teori om felter kan man slå en ting 
fast, nemlig at det der gør et felt mere autonomt typisk også er anerkendelsesværdigt. Det 
journalistiske felt er ligesom andre felter præget af ”modsætningen mellem en autonom pol, 
hvor feltets praksis rendyrkes efter sin egen logik, og en heteronom pol, hvor dets praksis 
påvirkes af eksterne magter som økonomi, politik, mode eller religion” (Ibid). Den dybdebo-
rende kritiske graverjournalistik er det tætteste, journalister kommer på den autonome pol, 
fordi den type journalistik er mest uafhængig fra andre felter. Derimod er ukritisk journalistik, 
”der støder færrest muligt ved at have et minimum af kontroversielt eller teknisk indhold", der 
mest af alt er der for at fylde nyhedsfladen ligger længere mod den heteronome pol (Sestoft, 
2006: 164). Længst mod den heteronome pol finder man for eksempel historier, hvor en eks-
tern magt for eksempel et rejsebureau har betalt for journalistens rejse til stedet, historien 
omhandler.  
 
Logikken om den autonome og heteronome journalistik har også i dansk kontekst længe væ-
ret gældende, hvilket vi ser i følgende citat fra 1964 af en journalist på DR: ”Det store og helt 
afgørende spørgsmål er, hvilke begrænsninger politikerne eventuelt vil pålægge den kom-
mende tv-avis’ redaktion? (...) Må TV-Avisen overhovedet tage initiativ til kritisk analyse af 
samfundsproblemerne eller skal den bare holde sig til det, der kommer fra Ritzaus Bureau?” 
(Hans Jørgen Jensen citeret i  Bruhn Jensen, 2001; 150 og igen citeret i Hartley, 2011: 185). 
Citatet skal læses i kontekst af, at den danske journaliststand på det tidspunkt ifølge Hartley 
var ”blevet en mere selvbevidst profession, hvilket førte til en omfattende kontrol af og poli-
tisk overvågning af DR’s journalistiske virksomhed (...)” (Hartley, 2011: 185). Ifølge Bourdieu 
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”er det journalistiske felt altså stedet for en specifik, i egentlig forstand kulturel logik, der på-
lægges journalisterne gennem de bånd og gensidige kontroller, som de lader hvile på hinan-
den, og det er respekten for det, der undertiden kaldes deontologien, der er grundlaget for et 
agtværdigt professionelt omdømme" (Bourdieu, 1998: 83). 
 
Samtidig bliver anerkendelsen stærkere afhængig af, hvem der er afsender af anerkendel-
sen. I det danske journalistiske felt er det for eksempel højt anerkendelsesværdigt at vinde 
en Cavlingpris, der er den mest prestigefulde journalistiske pris i Danmark (Schultz, 2006: 
198). Prisen gives af journalister til journalister. Prisen, samt den anerkendelse der følger 
med, er en ”afspejling af, hvilke værdimæssige positioner der er dominerende i feltet på net-
op det tidspunkt" (Schultz, 2006: 198). Og vinder man en Cavlingpris, får man automatisk en 
stærkere position i feltet via den symbolske kapital, man opnår.  
 
Desuden er det vigtigt at pointere, at det journalistiske felt også i høj grad er påvirket af øko-
nomiske interesser: ”Journalistikkens univers er et felt, men et felt som via salgs- og seer-
talssystemet er underlagt det økonomiske felts tvang" (Bourdieu, 1998: 62). Økonomien vil 
givetvis også spille en stor rolle i feltet for multimediefeatures, hvilket vil blive uddybet i ana-
lysen.  
 
4.2.1 Det digitale produktionsfelt 
Som tidligere nævnt har Hartley defineret det digitale produktionsfelt, som det sociale rum 
hvor netjournalistik produceres. Hartleys resultater er meget relevante for dette speciale, da 
det kan give grundlæggende viden om, hvilke kapitaler, doxa og habitus der har eksisteret i 
internetjournalistikken omkring årene 2008-2010. Det vil kunne give en bedre forståelse af 
feltet for multimediefeatures anno 2015, eftersom dette felt må anses som liggende under 
det digitale produktionsfelt. Dette speciale vil derfor tage udgangspunkt i de resultater, Hart-
ley påviste i 2011, for derefter at analysere feltet for multimediefeatures.   
 
Før vi når så langt, skal det dog påpeges, at Bourdieu advarede om, at man bør være op-
mærksom på den specifikke kontekst, i hvilken analysen foretages (Hartley, 2011: 142). 
Hartleys analyser er udført på empirisk materiale indsamlet i perioden 2008-2010. Vores 
empiri er indsamlet i 2015, og der er sandsynligvis sket en udvikling i dansk netjournalistik 
siden 2010, hvorfor konteksten for vores analyse forventes at være ganske anderledes end 
Hartleys. Denne udvikling er vi opmærksomme på, og den vil blive uddybet senere i dette 
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kapitel. Samtidig vil selvsamme udvikling også anvendes som referenceramme for resulta-
terne i analysen.  
 
Det digitale produktionsfelt betegner Hartley som et underfelt, eller sub-felt, der både kan 
ses som værende under det journalistiske felt, men også under den enkelte medieorganisa-
tionen, som i øvrigt også kan betegnes som et selvstændigt felt – som sit eget sociale rum 
(Hartley, 2011: 33). Hartley konstruerer følgende ”analytiske rum” i en medieorganisation: et 
produktionsfelt, herunder et printproduktionsfelt og et elektronisk produktionsfelt, og et sted 
mellem disse to felter opstår det digitale produktionsfelt (Hartley, 2011: 32). I printprodukti-
onsfeltet produceres indholdet til printavisen, og i det elektroniske produktionsfelt produceres 
indhold til netavisen. Det digitale produktionsfelt eksisterer som et underfelt til de to felter, 
eftersom det udgøres af medarbejdere og redaktionelt indhold fra begge felter. Følgende 
model viser opdelingen: 
 
 
Model: Hartley 2011: 32  
 
Hartley er ”primært interesseret i de positioner, aftegnet inden for det journalistiske felt og 
inden for medieorganisationen" (Hartley, 2011: 33). Et felt afgrænses af Bourdieu dertil, hvor 
effekten af det ophører, påpeger Hartley og slår fast, at hun analyserer ”aktører, der i det 
38 
 
daglige indgår i kampe om at definere grænserne for det journalistiske felt og herunder sær-
ligt aktører, der er tilknyttet ”det digitale produktionsfelt” (Hartley, 2011:33). På samme måde 
vil nærværende speciale fokusere på aktører, der agerer på feltet for multimediefeatures.  
 
Annoncer påvirker autonomien 
Hartley konkluderede, at nettet i fremtiden kan udfordre fjernsynets position på grund af net-
tets stigende annonceindtægter (Hartley, 2011: 206). Det minder os om, at det journalistiske 
felt som tidligere nævnt er afhængig af det økonomiske felt. Og eftersom annonceindtægter-
ne på netmedierne er stærkt afhængige af kliktal (læsere), har dette haft stor indflydelse på 
netjournalistikken. Hartley viste, at netjournalister mente, at de af papirjournalisterne blev 
anset som værende ”klik-drevne og ikke-publicistiske” (Hartley, 2011: 347). Netjournalister-
nes autonomi er derfor truet, hvis de producerer journalistik efter, hvad der giver flest klik i 
stedet for de sædvanlige journalistiske kriterier. Men Hartley fandt, at journalisterne på nettet 
kæmpede for at beholde deres autonomi. For eksempel kunne et klik fra en læser have for-
skellige betydninger: ”ikke alle ”klik” er lige gode” (Hartley, 2011: 314). Et læserklik på en hi-
storie, som journalisten anså for vigtig og væsentlig betød mere end et klik på en historie, 
som journalisten anså for en indlysende ”klik-historie" (Hartley, 2011: 314). Samtidig insiste-
rede journalisterne på at skrive de ”vigtige” historier på trods af, at de ikke fik mange klik, 
hvilket ifølge Hartley kunne ses som ”journalistens og redaktionens misanerkendelse af den 
økonomiske kapital og således et forsøg på at ”beskytte” deres publicistiske autonomi i for-
hold til afhængigheden af det økonomiske (...)” (Hartley, 2011: 326). I analysen af feltet for 
multimediefeatures har vi derfor fokus på sammenhænge mellem produktionen af multime-
diefeatures og netredaktionernes autonomi og herunder, hvordan det økonomiske felt påvir-
ker feltet for multimediefeatures.  
 
Organisation i to poler  
Netjournalisternes autonomi hænger også sammen med, hvordan netredaktionen er organi-
seret internt på mediet. Hartley beskriver, hvordan netredaktionerne på de forskellige medier 
fysisk er organiseret, samt hvordan redaktionens medarbejderstab er sammensat. Ved at 
beskrive den fysiske organisering mener Hartley at kunne undersøge, hvordan den sociale 
interaktion påvirkes, hvad organiseringen ”gør ved den journalistiske arbejdsproces, og hvil-
ke hierarkiske strukturer den rumlige organisering fødes ind i" (Hartley, 2011: 271). Det gør 
det muligt for Hartley at inddele netredaktionerne mellem to poler. Den ene pol er den sepa-
rate, selvstændige netredaktion, der selv producerer artikler og altså besidder en højere 
grad af autonomi. Den anden pol er en konvergeret redaktion, altså en netredaktion, der i 
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højere grad er blandet sammen med og publicerer stof, der er produceret af printredaktio-
nerne.  
 
I analysen vil vi undersøge, hvorvidt produktionen af multimediefeatures er en proces, der 
foregår på en separat redaktion, eller om processen i højere grad er en konvergeret indsats 
blandt mediets redaktioner. Hvis medierne har afsat en separat redaktion til produktionen af 
multimediefeatures kan det betyde, at denne form for journalistik har en højere prioritet hos 
mediet.  
 
Lillebrorsyndromet 
Vi så allerede tidligt i vores dataindsamlingsfase, at respondenterne italesatte et modsæt-
ningsforhold mellem netredaktionerne og printredaktionerne. Dette modsætningsforhold be-
handlede Hartley også, og hendes feltarbejde viste, at netjournalister ser sig selv ”som en 
slags ”lillebror” i platformenes konkurrence mod hinanden, hvilket for netjournalisterne føles 
som en form for ”mur”, der adskiller prestigefulde platforme fra mindre prestigefulde platfor-
me” (Hartley, 2011: 262 ).  
 
Hvad gør så netredaktionen mindre prestigefuld? Tidligere beskrev vi, hvordan Hartley påvi-
ste, at netjournalister blev opfattet som klikdrevne og  ikke-publicistiske, og at der desuden 
herskede en opfattelse af, at netjournalister i højere grad var distribuerende, end de var pro-
ducerende (Hartley, 2011: 362). Dette kalder Hartley for ”lillebror-syndromet" som hun ka-
rakteriserer således: ”Den producerende doxa på feltet holder netjournalistikken i en ”domi-
neret” position på det publicistiske felt, idet de redaktionelle kapitaler ikke anerkendes (de er 
blot transformerende kræfter på feltet)" skriver Hartley og sammenligner netredaktionen med 
lillebroderen, der arver storebroderens aflagte tøj (Hartley, 2011: 362). Dette dominansfor-
hold kan beskrives med et andet begreb fra Bourdieu, som han benævner symbolsk vold. 
Symbolsk vold opstår, når den dominerede accepterer sin dominerede position og egentlig 
ikke opfatter den symbolske vold som vold: ”Den ureflekterede accept sker igen på bag-
grund af, at aktøren ser en del forhold  som naturlige og derfor ikke sætter spørgsmålstegn 
ved dem. Eksempelvis at netjournalistik er hurtig overbliks-journalistik, mens dybden og det 
eksklusive kan ”gemmes” til andre platforme" (Hartley, 2011: 364). Vi ser altså, at det at væ-
re en producerende journalist ifølge feltets indre logik, dets doxa, i højere grad giver sym-
bolsk kapital, end hvis man blot er en distribuerende netjournalist.  
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Denne førnævnte ”mur” mellem medarbejderne på netredaktioner og andre redaktioner, fx 
avisredaktionen i Politikens tilfælde, var tidligere så massiv, at der for eksempel på Politiken 
var en modvilje mod at blive flyttet til netredaktionen (Hartley, 2011: 263). Hartley registrere-
de altså en kamp mellem medarbejderne på de to redaktioner, hvor medarbejderne på 
netredaktionen kæmpede for at højne deres position i huset, og hvor netredaktionen blev 
anset som nederst i hierarkiet (Harley, 2011: 264 & 265). Professor ved Roskilde Universitet 
Ida Willig har kaldt dette fænomen ”modspillende medspillere” (Schultz, 2006: 142, citeret i 
Hartley, 2011: 264). Det er oplagt i analysen at undersøge, hvilken indflydelse multimedie-
features har på lillebrorsyndromet, og om det kan skubbe til balancen i hierarkiet mellem 
netredaktionen og andre redaktioner i mediehusene.  
 
Netjournalister er de hurtige 
Der er dog områder, hvor netjournalisterne opnår anerkendelse. De er specialister i hurtig-
hed, og ”hurtigheden bliver deres måde at opnå eksklusivitet" (Hartley, 2011: 345). Og efter-
som eksklusive nyheder er værdifulde (Ibid.), fordi de er dagsordensættende og kan blive 
citeret fra andre medier, har netjournalister mulighed for at opnå anerkendelse og symbolsk 
kapital. Samtidig bliver de anerkendt som meget omstillingsparate, fordi de er klar til at smi-
de alt, ”når den store fælles nyhed breaker" (Hartley, 2011: 345). Men opfattelsen af netjour-
nalister som de ”hurtige” udfordrer netjournalisternes selvforståelse, fordi det gør det svært 
for dem ”at leve op til den journalistiske dominerende forestilling om, at langsom, dyb journa-
listik er den ”gode” journalistik" (Hartley, 2011: 382). I vores teoriafsnit om multimediefea-
turen så vi, at multimediefeatures kan være omfattende at producere, hvorfor det må være 
nærliggende at se på, om denne form for journalistik har en anderledes effekt på netredak-
tionernes selvforståelse.  
 
Til sidst er det værd at lægge mærke til en anden konklusion, Hartley kom frem til, nemlig, at 
der viser sig et ”øget fokus på flermedialitet i takt med stadig flere medieplatforme til netplat-
formen" (Hartley, 2011: 206). Allerede dengang sporede Hartley et stigende fokus på fler-
mediel journalistik, som er genstandsfelt for nærværende speciale. Siden Hartley indsamle-
de sin empiri i 2008-2010 har det digitale produktionsfelt gennemgået en udvikling, og de 
vigtigste træk i denne udvikling vil blive beskrevet i følgende afsnit.  
 
4.2.2 Udvikling i det digitale produktionsfelt siden 2010 
Siden 2010 har medier som Berlingske, Børsen, Jyllands-Posten, Politiken, Ekstra Bladet og 
B.T. og Kristeligt Dagblad oprettet forskellige former for betalingsmure, så brugerne skal op-
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rette eller købe et abonnement for at få adgang til indhold. Det vidner om, at netjournalistik-
ken på medierne i højere grad sigter efter at blive finansieret af brugerbetaling end af an-
noncebetaling. Indkomsten fra annoncer er som bekendt afhængig af kliktal, og Hartley viste 
som tidligere beskrevet, hvordan netredaktionerne var under indflydelse af, at den økonomi-
ske kapital steg af et øget kliktal. Men med bevægelsen fra annoncefinansiering til brugerfi-
nansiering kan man også spore et skifte i, hvordan netmedierne søger at opnå økonomisk 
kapital. Motiveret af datamaterialet i dette speciale, vil vi behandle dette skifte mod øget bru-
gerbetaling med henblik på at undersøge, om netredaktionerne anser multimediefeatures 
som en form for kvalitetsprodukt, der kan overbevise brugeren til at betale. Eller med andre 
ord, om vi ser en bevægelse mod mere kvalitetsbevidst journalistik og væk fra det, man i 
journalistjargon af og til kalder ”klikbaskere".   
 
En anden udvikling i medielandskabet er, at danske medier i højere grad bliver besøgt via 
smartphones og tablets. Ifølge sidste års rapport om digitale nyheder fra Reuters Institute 
For Journalism på Oxford University er danskerne dem, der, sammenlignet med resten af 
den vestlige verden, i størst omfang har taget de nye teknologier til sig, når det gælder om at 
læse nyheder på de nye enheder. 19 procent af danskerne bruger nyhedsapps på deres 
smartphone og tablet. I Storbritannien er tallet 16 procent, og i USA er det 15 procent 
(Newman & Levy, 2014: 10). Udviklingen beskrives også af DR’s årlige rapport om dansker-
nes medievaner, der viser, at hver anden dansker i 2014 dagligt brugte internettet på sin 
mobiltelefon, hvilket er en markant stigning, eftersom det tre år tidligere kun var 18 procent 
af danskerne, der benyttede den mulighed (DR, 2015: 20). Det har medført, at ”mobiltrafik-
ken er eksploderet på de danske udgivelser", og fx har Ekstra Bladet lige så meget trafik fra 
mobiltelefoner som fra computere (DR, 2015: 20). Samtidig viser DR’s rapport, at sociale 
medier som Facebook kan skabe stor trafik til mediernes hjemmesider, især når brugerne 
deler artikler mellem sig, og at en stor del af denne trafik kommer fra mobiltelefoner (DR, 
2015: 20). Sociale medier er blevet ”vigtigere trafikdrivere, men mediernes egne forsider er 
også stadig vigtige indgange til indholdet" (DR, 2015: 20).  
 
Motiveret af vores empiriske analysemateriale har vi således fremhævet de mest relevante 
pointer fra Hartleys afhandling set ift. til dette speciale. Først og fremmest at den herskende 
doxa hos en række medieorganisationer i Danmark mellem 2008-2010 var, at netmedier i 
højere grad var distribuerende end producerende, og at netjournalister led under et lillebror-
syndrom. Netjournalister søgte anerkendelse for den hurtige journalistik, men den langsom-
me, gennemarbejdede printjournalistik ansås som mere anerkendelsesværdigt. Derfor blev 
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netjournalister opfattet som værende laverestående i medieorganisationens hierarki. Denne 
kamp for at styrke sin position i feltet foregår både for de enkelte journalister internt i medie-
husene, men den foregår også netmedierne imellem, hvor der konstant er konkurrence mel-
lem medierne, der overvåger hinanden, og hvor det giver anerkendelse og symbolsk kapital 
at blive citeret af et andet medie. Desuden kunne Hartley spore et skifte væk fra den klikdo-
minerede tankegang, ligesom organisationsindretningen hos medierne kunne fortælle om 
netredaktionernes hierarkiske placering.  
 
Med det øgede nyheds- og medieforbrug på smartphones og tablets er det digitale produkti-
onsfelt også nødt til at omstille sig disse fremadstormende formidlingskanaler, og i den for-
bindelse er det selvfølgelig interessant at undersøge, hvilken rolle medierne mener, at mul-
timediejournalistik spiller. Samtidig kan medierne opnå stor trafik gennem sociale medier, 
især hvis artikler bliver delt mellem brugere. Spørgsmålet er, hvordan vores respondenter 
anser de nye platforme som en del af deres positioneringsstrategi.   
 
4.3 Kritik af Bourdieu 
Med disse pointer som referenceramme vil vi bevæge os videre til den metodiske frem-
gangsmåde for dataindsamlingsmetoden i nærværende speciale. Inden da vil vi dog gen-
nemgå, hvad vi ser som de vigtigste svagheder ved at bruge Pierre Bourdieus teori i dette 
speciale.  
 
Pierre Bourdieu kan kritiseres for ikke i tilstrækkelig grad at have tænkt den teknologiske ud-
vikling af journalistikkens platforme ind i sine teorier, og hvad denne udvikling kunne betyde 
for de logikker, der hersker på det journalistiske felt (Hartley, 2011: 132). Som Hartley påpe-
ger, lå Bourdieus primære interesse ”hos relationerne mellem de socialt handlende subjek-
ter, mens objekterne var af sekundær betydning" (Ibid.). Objekterne skal forstås som de fy-
siske teknologiske midler, som fjernsyn, computere, mobiltelefoner og tablets, mens subjek-
terne er aktørerne i det journalistiske felt, altså fx journalister, fotografer og redaktører. Det 
manglende fokus på objekterne kan betyde, at man eksempelvis ikke tager højde for, hvad 
de nye platforme kan betyde for logikkerne på feltet, fx kan man vinde økonomisk kapital via 
annonceindtægter fra internetjournalistik. Men eftersom Bourdieu havde fokus på ”de kom-
mercielle logikker indlejret i de forskellige medieformer" (Hartley, 2011: 135) i stedet for på 
selve mediet, kan vi argumentere for, at dette fokus også kan overføres til at analysere nye 
medieplatforme, også digitale multimediefeatures, som nærværende speciale har fokus på. 
Det er oplagt at undersøge, hvilke kommercielle logikker der gør sig gældende på feltet for 
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multimediefeatures. Og selv om Bourdieu havde mindre fokus på teknologien, er det rele-
vant at bruge ham til at analysere, hvad vores respondenter fortæller om deres praksis, fordi 
det historisk har vist sig, at de samme journalistiske logikker og mønstre for anerkendelse 
bliver reproduceret. Fx skrev vi tidligere i specialet, at en journalist fra TV-Avisen i 1964 for-
søgte at forsvare mediets autonomi – det samme forsøgte journalisterne på netredaktioner-
ne i 2011, som Hartley som sagt har påvist.  
 
Bourdieu kan også kritiseres for at behandle subjekterne, eller agenterne, for kategorisk 
(Sociologiskforum). At han begrænser individets handlemønster, og at habitusbegrebet er 
deterministisk, fordi man risikerer at fastlåse og begrænse en given handlen til at skyldes det 
miljø, denne begår sig i, i stedet for at tilskrive adfærdsformen individets egen individuelle og 
aktive tankevirksomhed og stillingtagen (Sociologiskforum). Desuden kan vi kritisere, at man 
absolut skal bruge begreberne i relation til hinanden. Man kan ikke udelukkende se på doxa 
uden også at se på, hvilken indvirkning det har på agentens habitus, og hvad der giver kapi-
tal. På den anden side egner teorien sig netop til større empirisk feltarbejde, og når begre-
berne anvendes rigtigt og i relation til hinanden, kan man kortlægge fx en praksis og logik 
inden for et område af journalistikken, som nærværende projekt vil vise ved at analysere fel-
tet for multimediefeatures. Det er vigtigt at gøre sig klart, at man læser resultaterne af analy-
sen i en kontekst af dette relativt afgrænsede felt.  
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KAPITEL 5: METODE TIL DATAINDSAM-
LING 
I dette kapitel redegør vi for vores metodiske fremgangsmåde i indhentningen af det empiri-
ske materiale, som bliver analyseret i Kapitel 6, 7 og 8. Efterfølgende forsøger vi at skabe 
gennemsigtighed omkring behandlingen af vores data, inden vi afslutningsvis kommenterer 
de usikkerheder og faldgruber, som knytter sig til, at vi som journalister også er aktører i det 
journalistiske felt.  
 
5.1 Interviewform 
Analysegrundlaget i nærværende speciale er dannet af ni individuelle forskningsinterviews. I 
det følgende gennemgår vi interviewtypen, forberedelsen og interviewenes fokus.  
 
Til at besvare problemformuleringen har vi foretaget, hvad Steinar Kvale og Svend Brink-
mann (2009) kalder semistrukturerede kvalitative forskningsinterviews (Kvale og Brinkmann, 
2009: 45). Dataindsamlingen er altså sket gennem en interviewform, som ligner en alminde-
lig samtale, men er struktureret efter en interviewguide (Kvale og Brinkmann, 2009: 45). 
Grunden, til at vi har anvendt denne type interview, skal findes i, at det udmærker sig ved at 
tage udgangspunkt i respondenternes egne perspektiver i den virkelighed, som de agerer i 
(Kvale og Brinkmann, 2009: 45). I nærværende speciale forsøger vi at afdække, hvorfor me-
dierne anvender multimediefeatures, samt hvilke udfordringer der opstår i produktionen, 
hvilket vi vurderer, at redaktørerne er de enkeltpersoner, som har mest viden om. Den Bour-
dieu-kyndige læser vil måske påpege, at observationsstudier ville være den foretrukne me-
tode til at besvare vores problemformulering. Derfor skal det bemærkes, at vi anvender in-
terviews af to primære årsager. For det første vil vi gerne hente perspektiver fra en bred vifte 
af danske medier. I relation til observationsstudier er interviews en tidsbesparende metode. 
Det vil således være problematisk at foretage tilsvarende otte observationsstudier hos dan-
ske medier, hvis det efterfølgende analysearbejde skal være grundigt nok. For det andet er 
det ikke meningsgivende at foretage observationsstudier hos alle medierne. Som vist i Kapi-
tel 6 er der hos flere medier ikke en decideret redaktionel enhed for multimediefeatures. 
Samtidigt er produktionen hos visse medier meget begrænset. Det vil altså være svært 
overhovedet at observere en praksis, der er fragmenteret, ofte skjult og ikke eksisterende 
meget af tiden.   
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5.1.2 Udarbejdelse af interviewguide 
Vedlagt som Bilag 3 findes Interviewguiden. Som det ses består denne af en række forsk-
ningsspørgsmål, som er motiveret af Kapitel 2. Med hjælp herfra har vi altså forsøgt at kvali-
ficere de forskningsspørgsmål, som har bestemt interviewenes vigtigste overordnede tema-
er. I overensstemmelse med Kvale og Brinkmanns retningslinjer rummer interviewguiden 
først og fremmest de forskningsspørgsmål, som skal belyses, førend vi har mulighed for at 
besvare problemformuleringen (Kvale og Brinkmann, 2009: 45). Et eksempel på et forsk-
ningsspørgsmål er: Hvilke organisatoriske rammer er der sat for produktionen af multimedie-
features hos danske medier? Som det ses, er forskningsspørgsmålet relativt bredt og ville 
være problematisk at besvare, hvis det blev stillet sådan. Under forskningsspørgsmålene har 
vi derfor angivet forberedte interviewspørgsmål, som tilsammen besvarer forskningsspørgs-
målet. Et interviewspørgsmål til ovenstående forskningsspørgsmål har været: Hvem be-
stemmer, om man vælger at gøre noget ekstra ud af en fortælling? Interviewspørgsmålet 
kan således placere et beslutningsansvar, men forklarer fx ikke, hvor mange ansatte, der er 
afsat til at lave multimediefeatures, hvilket et andet interviewspørgsmål har givet svar på.  
 
Forskningsspørgsmålene har ikke ændret sig gennem dataindsamlingen, og interviewguiden 
har altså været den samme til hvert interview. Formålet med dette er at få data, som er 
sammenlignelige i analysefasen. Interviewene har dog langt fra fulgt præcist samme struk-
tur, da den semistrukturerede interviewform tillader, at respondenterne kan tale frit ud fra 
hvert spørgsmål, og at eventuelle associationer kan lede interviewpersonen til pludseligt at 
skifte emne. I interviewguiden har vi desuden angivet forslag til spørgsmål, som vi har an-
vendt, når interviewene har bevæget sig ud på et sidespor. Desuden har vi anvendt uddy-
bende, opfølgende og præciserende spørgsmål, som ikke indgår i guiden.  
 
Bemærk, at der findes komplikationer ved en forudarbejdet interviewguide og de konkrete 
spørgsmål, som vi har stillet under interviewene. Man kan anfægte, at vi har medkonstrueret 
de svar, som respondenterne har givet (Brinkmann & Tanggaard, 2010: 30). Vi har eksem-
pelvis spurgt om, hvordan multimediefeatures kan anvendes i en brandingstrategi, hvilket 
respondenten måske ikke tidligere har reflekteret over. I det øjeblik vi stiller spørgsmålet, vil 
respondenten blive forceret til at tage stilling, og denne vil måske derfor sige noget andet 
end det, respondenten i virkeligheden tænker. Fx for at fremstå mere velovervejet. Dette 
spørgsmål om reliabilitet knytter sig både til interviewteknik, transskription og den endelige 
kodning (Kvale og Brinkmann, 2009: 271). Når vi eksempelvis spørger til, hvordan medierne 
ser multimediefeatures som en del af et voksende mobil og tablet-marked, sætter vi fokus på 
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dette og kan lede respondenterne til at tale mere om dette, og derved vil det fylde mere i 
analysen. Omvendt kunne et fravalg af spørgsmålet give det modsatte resultat. 
 
Desuden har vores genstandsfelts karakter besværliggjort interviewrollen. Multimediefea-
turen er en relativ ny størrelse i respondenternes bevidsthed. Dette kommer til udtryk ved, at 
flere respondenter ikke har et begreb, de bruger til at definere genren. Derudover har nogle 
respondenter produceret multimediefeatures over en længere periode, mens andre sidder i 
stillinger hos et medie, som på interviewtidspunktet ikke havde produceret deciderede mul-
timediefeatures, men anvendt multimedieelementerne på andre måder. Respondenterne 
agerer altså i vidt forskellige virkeligheder med dertilhørende forskellige perspektiver på em-
net. Det har til tider gjort det vanskeligt at fastholde det forskningsmæssige fokus på multi-
mediefeatures. Særligt fordi respondenterne har talt ud fra andre eksempler uden at tænke 
over det. Når vi fx har spurgt til, hvordan video bedst anvendes i en multimediefeature, har 
enkelte snakket om video på nettet generelt. Dette har vi håndteret ved at være kritiske i 
kodningsfasen og undladt at inddrage perspektiver, hvis der har været tvivl om konteksten 
for svaret.  
 
5.2 Respondenter 
Vi har valgt at interviewe redaktører i berøring med produktionen af multimediefeatures, ef-
tersom vores forhåbning er, at disse er den enkeltstående aktør, som har det bedste overblik 
over, hvilket muligheder og udfordringer, som medierne ser i produktionen af multimediefea-
tures. Men dette valg har dog nogle komplikationer, som vi behandler dybere i afsnit 5.4.  
5.2.1 Udvælgelse af respondenter 
I tabel 5.2 findes en oversigt over respondenterne, som har indvilget i at deltage i specialet. 
Vi har så vidt muligt forsøgt at indhente perspektiver fra alle større danske medier, uanset 
om disse er kendte for at producere multimediefeatures eller ej. Formålet har netop været at 
afdække, hvordan medierne anvender multimediefeatures til at positionere sig i det journali-
stiske felt, hvilket også gør det interessant, hvis et medie ikke producerer multimediefea-
tures. Desuden har det vist sig, at flere medier på interviewdatoen endnu ikke havde udgivet 
deciderede multimediefeatures, men var i gang med planlægningen og/eller produktionen af 
en eller flere multimediefeatures eller anden form for anvendelse af multimedieelementer i 
journalistikken.  
 
Vi har indhentet perspektiver fra de mest besøgte medier i landet i måneden forud for påbe-
gyndelsen af dette speciale. Disse er fundet gennem en opgørelse over januar 2015 udgivet 
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af Danske Medier Research9 (Se tabel 5.1). Som det fremgår af oversigten er også dmi.dk, 
krak.dk og dba.dk på listen, men eftersom disse ikke er publicistiske nyhedsmedier, er de 
ikke interessante for undersøgelsen. Efter at have frasiet disse kunne de førstkommende 
medier uden for top 10 have været inddraget, men på grund af specialets givne rammer, har 
vi valgt at lave en afgrænsning her. Vi bemærker, at også medier som MetroXpress, Infor-
mation, Ugebrevet A4 og lignende kunne være interessante at inddrage, men at flere re-
spondenter vil risikere dybden i analysen10.  
 
Tabel 5.1: Søjlen yderst til højre angiver antallet af besøgende på alle enheder i januar 2015
 
 
Desuden har vi fundet det mere interessant at inddrage Kristeligt Dagblad, fordi mediet op-
træder i artiklen ”Flermedielle fortællinger hitter i 2015” i fagbladet Journalisten (Journalisten, 
2015). Endvidere er vi flere gange stødt på mediets navn i den helt grundlæggende research 
til specialets genstandsområde. Dette har vist sig klogt, da Kristeligt Dagblad er det medie, 
som har produceret flest multimediefeatures over tid. Dette er i øvrigt bemærkelsesværdigt, 
eftersom mediet i denne sammenhæng må betegnes som et mindre medie med godt 
600.000 månedlige brugere og altså halvt så stort som det næstmindste medie målt på bru-
gere i januar.   
   
Som det fremgår af tabel 5.2, har respondenterne redaktionelle titler varierende karakter. 
Dette skyldes organisationsstrukturen i mediehusene, hvilket bliver behandlet i Kapitel 6. 
Respondenterne er udvalgt ved, at vi har kontaktet redaktionerne for de digitale områder 
                                                
9 Download den komplette liste her: http://www.fdim.dk/statistik2014/toplisten 
10 For læsere med interesse for brugen af multimedieelementer i single-genren fremhæves specialet ‘Singlen i 
Danmark’ (2014) af Lasse Lindquist og Lasse Byrdal.  
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med en forespørgsel på at lave et interview med den person på redaktionen, som har mest 
mulig viden om mediets forhold til multimediefeatures.  
 
Tabel 5.2 
Medie Navn Stilling Dato for in-
terview 
Længde 
DR Hans Christian 
Kromann 
Redaktør for web-
doks 
16. februar 
2015 
30 minut-
ter 
Kristeligt Dag-
blad 
Kim Schou Digital tilrettelægger 
og journalist 
19. februar 
2015 
58 minut-
ter 
Politiken Kim Faber Redaktør for Maga-
sinet 
20. februar 
2015 
60 minut-
ter 
Politiken Karl Erik Stou-
gaard 
Redaktionschef på 
Politiken.dk 
15. februar 
2015 
21 minut-
ter 
Ekstra Bladet Thorleif Ravnbak Redaktionschef på 
Ekstra 
20. marts 
2015 
64 minut-
ter 
Jyllands-Posten Niels Bastholm Digital nyhedsredak-
tør 
25. marts 
2015 
41 minut-
ter 
TV 2 Kristoffer Pinholt  Projektchef på TV 2 
Digital 
1. maj 2015 41 minut-
ter 
BT Kevin Walsh Digital redaktør 9. april 2015  61 minut-
ter 
Berlingske Jens Jørgen Mad-
sen 
Digital redaktør 27. marts 
2015 
42 minut-
ter 
 
At der findes to respondenter hos Politiken skal naturligvis også forklares. Hos Politiken vur-
derede vi, at redaktøren på ”Magasinet" var den mest relevante aktør, men efter interviewet 
oprettede Politiken en redaktionel udviklingsenhed, som har fokus på bl.a. multimediefea-
49 
 
tures. Derfor var det naturligt også at indhente perspektiver fra redaktionschefen på Politi-
ken.dk, der havde indgående kendskab til formålet med denne enhed.  
 
I forbindelse med rigtigheden af udsagnene bør det desuden kommenteres, at der i valget af 
respondenterne ligger en problematik ift. respondenternes egen motivation i genstandsfeltet. 
Respondenterne er alle redaktører med et vidst ansvar for, at mediet opnår succes på dette 
område. Der kan altså ligge en faldgrube i, at respondenterne kan være motiverede til at til-
skrive multimediefeaturen en større og vigtigere rolle, end den reelt har. I hvert fald hvis vi 
godtager en antagelse om, at respondenterne kan have interesse i at have en så vigtig rolle 
som mulig internt i organisationen og dernæst antager, at jo vigtigere multimediefeaturen er 
hos de danske medier, jo vigtigere bliver aktøren for mediet. Endvidere kan redaktørerne 
have visioner, ønsker og oplevelser på multimediefeatureområdet, som ikke nødvendigvis 
stemmer overens med perspektiver hentet hos læserne eller de journalister, som producerer 
multimediefeatures. Hvis en redaktør mener, at multimedieelementerne kan styrke 
journalistikken, er det altså kun ifølge ham og ikke en absolut sandhed. Eftersom redaktører 
sidder i en ledende stilling medfører respondentvalget altså, at studiet får en top- down 
tilgang til feltet, hvilket ikke altid er den mest præcise. Fx ser vi i analysen, at 
respondenterne mener, at journalisterne producerer noget af deres bedste journalistik, når 
de laver multimediefeatures, hvilket journalisterne (og læserne) måske ikke er enige i.  
 
Desuden er det bemærkelsesværdigt, at samtlige respondenter er mænd. Dette er ikke no-
get, vi har haft nogen indflydelse på, eftersom der ikke har været kvindelige respondenter 
tilgængeligt. Undersøgelser viser, at der er store uligheder i kønsfordelingen på alle niveauer 
hos danske medier, og at denne ulighed kun øges, jo længere man bevæger sig op ad den 
organisatoriske stige (DJ, 2008). Dette kan muligvis forklare, hvorfor alle redaktører er 
mænd. Selv om dette faktum i sig selv er et forskningsprojekt værd, har vi ikke haft resurser 
til at lave en videnskabelig vurdering af, hvilken konkret effekt dette kan have på vores resul-
tater. Dog bemærkes det, at Monica Djerf-Pierre (2007) henviser til, at maskulinitet og magt 
er tæt forbundet med, hvad der defineres som god journalistik (Djerf-Pierre, 2007: 99). Dette 
kan altså have betydning for fx, hvilke historier de mandlige redaktører anser som egnede til 
multimediefeaturegenren.  
 
5.3 Databearbejdning 
Måden hvorpå vi har foretaget feltanalysen er startet med, at alle interviews er transskriberet 
ord for ord i deres fulde længde umiddelbart efter interviewtidspunktet. Dog har vi kun i be-
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grænset omfang medtaget fyldord. I forhold til udfordringer i sammenhæng med transskripti-
onsfasen bør det påpeges, at vi ikke foretager en diskursanalyse, men derimod har fokus på 
indholdet og er mere interesseret i hvad, der siges, end måden hvorpå det siges.  
 
Efter endt transskribering har vi inddelt udskrifterne efter de forskningsspørgsmål, som sty-
rede interviewguiden. Denne fase af databearbejdningen kan kategoriseres som deduktiv, 
idet den er styret af teorien (Tanggaard & Brinkmann, 2010: 207). Denne kodning har funge-
ret som en hjælp til at skalere det omfattende datamateriale ned i mindre dele og har ikke 
styret den endelige placering af alle udsagn. Efter den indledende gennemgang har vi såle-
des ladet empirien bestemme den mere detaljerede opdeling af udsagn. Dette betyder, at 
svar og begreber, der går igen i flere interviews, og udtalelser, hvor respondenterne giver 
udtryk for særlig vigtighed, får størst vægt i analysen. Denne fase er snarere induktiv end 
deduktiv (Brinkmann & Tanggaard, 2010: 47). Som eksempel på denne proces har vi først 
kodet alle udsagn om læserne, men efterfølgende ladet data bestemme, at et afsnit fx skulle 
handle om redaktørernes syn på klikmål, hvorefter vi har inddraget Jannie Møller Hartleys 
forskning om økonomiske logikkers påvirkning på netjournalistik. 
 
I fortolkningen af de kvalitative data anvender vi en helhedsfortolkning, som har til formål at 
afdække eller skabe helhed, mønstre og ”få puslespil til at gå op" (Andersen, 1990: 161). 
Dvs. at vi søger at identificere udsagn i de forskellige udskrifter, som hører under det samme 
tema. Databearbejdningsprocessen kan siges at være en gentagende proces, hvor vi først 
nedbryder de enkelte interviews og efterfølgende opbygger materialet på nyt, men i en ny 
sammenhæng. På denne måde er vores mål at skabe overblik over ligheder og forskelle i 
materialet. Efterfølgende har vi anvendt vores teoretiske ramme fra Kapitel 4 til at tolke på 
datamaterialet. Dermed også sagt, at vores teori er begrænsende i forhold til, hvad vi kan 
konkludere på. Eksempelvis kan vi ud fra materialet udlede indikationer på, hvordan medier-
ne vurderer værdien af multimediefeatures ud fra deres organisatoriske valg, men omvendt 
kan vi ikke sige noget om fordele og ulemper ved samme organisatoriske valg, da vores teo-
ri ikke tillader dette.  
 
Ift. resultaterne bør vi tilføje, at vi anvender en induktiv tilgang, hvor der generaliseres på 
baggrund af udtalelserne fra respondenterne. Med antallet af respondenter har vi ikke mu-
lighed for at kunne konkludere endegyldigt, hvorledes alle danske medier agerer i feltet for 
multimediefeatures. De medier, som indgår i specialet, er eksempelvis kendetegnet ved at 
have mange månedlige læsere sammenlignet med den øvrige mediepopulation. Har et me-
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die betydeligt færre læsere og dermed færre økonomiske muligheder, kan det påvirke medi-
ets forhold til multimediefeatures.  
 
5.4 Refleksion over egen rolle  
Rent metodisk ligger der også en udfordring, idet vi som journaliststuderende selv er aktører 
i feltet. Vi påtaler derfor denne komplikation, hvilket metodeteoretikere kalder refleksiv objek-
tivitet (Kvale og Brinkmann, 2009: 268). Dette er særligt interessant i denne sammenhæng, 
da vi agerer i det samme journalistiske felt, som vi undersøger. Et problem forbundet her-
med kan eksempelvis være, at vi kan have en interesse i at tilskrive multimediefeatures en 
særlig stor rolle, fordi det vil give os en bedre position i det journalistiske felt, da vi ved dette 
speciale opnår en unik og særlig viden, der fx kan give os en jobmæssig fordel. For at imø-
degå denne reliabilitetsproblematik har vi derfor italesat vores egen forforståelse af emnet, 
ligesom læseren nu også er opmærksom på dette. For at styrke objektiviteten af specialet 
har vi kritiseret og diskuteret vores egne resultater internt med henblik på at opnå objektivitet 
forstået som en dialogisk intersubjektivitet (Kvale og Brinkmann, 2009: 269). En videre vali-
dering kan foretages ved at krydstjekke alle svar med interviewpersonerne, men dette har 
ikke været en mulighed med de for specialet givne rammer.  
 
Desuden ligger der en komplikation ift. at den ene ophavsmand til dette speciale, Jacob Fri-
berg Nielsen, er tidligere journalistpraktikant på Politiken. Dette så vi fx, da Kim Faber 
fremhæver et artikeleksempel skrevet af netop Jacob Friberg Nielsen (Bilag 6, Politiken: 
483). For at undgå større usikkerheder, har vi derfor fravalgt at bruge udtalelser, som er 
påvirket af denne komplikation.  
 
Vi har også bemærket vores rolle som sociale aktører det journalistiske felt under dataind-
samlingen. Fx så vi, at respondenter fandt det underligt at skulle forklare helt basal journali-
stisk praksis, som fx når de blev spurgt, hvad en video egner sig specielt godt til at fortælle. 
Samtidigt har vi risikeret selv at overse oplagte spørgsmål, eftersom vi kan tage perspektiver 
for givet, da vi er agenter i feltet. Dette har vi forsøgt at være særlige opmærksomme på i 
interviewsituationerne, således at vi ikke ville gå glip af detaljegraden. Dog har vi under 
transskriberingsfasen bemærket tilfælde, hvor vi har ærgret os over, at vi ikke har stillet ud-
dybende spørgsmål, således at vi havde respondenternes ord. Eksempelvis under inter-
viewet med Berlingske, hvor vi ønsker, at respondenten skal sætte navn på et medie, som 
han mener, laver gode produktioner. I stedet ender det med, at respondenten får os til at 
fremhæve et medie, og derfor kan sekvensen ikke bruges i analysen (Bilag 11: 426).  
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I de kommende analysekapitler viser vi, hvordan redaktørerne mener, at multimediefeatures 
kan påvirke netredaktionernes hierarkiske position i det journalistiske felt. Hertil bemærker 
vi, at featuregenren i sig selv er anset som anerkendelsesværdig journalistisk genre. Jf. Ka-
pitel 2 er fortællingerne ofte mere gennemarbejdede og omhyggelige i beskrivelsen af et 
emne ift. en hurtig netnyhed, og derfor må original traditionel featurejournalistik, jf. Kapitel 4, 
påvirke netredaktionernes position i feltet også selv om der ikke er indkorporeret multime-
dieelementer.  
 
 
53 
 
 
KAPITEL 6: ORGANISATIONSSTRUKTUR 
& NYE FÆRDIGHEDER 
I første del af dette kapitel vil vi behandle, hvordan organisationen af produktionen af multi-
mediefeatures er sammensat hos vores cases. Det gør vi for at undersøge, hvilken status og 
betydning multimediefeatures har på de forskellige medier. Dette danner desuden grundlag 
for, at vi i anden del af kapitlet kan afdække, hvad den kulturelle kapital i feltet består af, alt-
så hvad der kræves for at producere multimediefeatures og være en stærk aktør i feltet. For 
som vi skal se i dette kapitel, foregår der en kamp mellem medierne for at besidde den rette 
kulturelle kapital i form af de medarbejdere, der har de bedste evner inden for feltet. Be-
mærk, at vi undervejs skelner mellem det journalistiske felt, underfeltet for multimediejourna-
listik og genreunderfeltet heri, feltet for multimediefeatures, jf. den teoretiske ramme. 
 
6.1 Produktion af multimediefeatures 
I det følgende afsnit vil vi beskrive, hvordan medierne har indrettet produktionen af multime-
diefeatures samt hvilke faktorer, der har indflydelse på dette. Før vi går ned i en analyse af 
hvert enkelt medies organisation, kan vi indledningsvist opdele mediernes måde at organise-
re produktionen på i tre modeller.  
 
1. Redaktørmodellen: DR og Kristeligt Dagblad har en central person, der har det 
overordnede ansvar for området for multimediefeatures. De tilrettelægger og redige-
rer, mens historierne produceres af andre medarbejdere.  
2. Teammodellen: Politiken, Ekstra Bladet og TV 2 har oprettet en fast gruppe til at 
skabe stærkere digitale, flermedielle historier, mens man samtidig trækker på journa-
lister og fotografer fra andre redaktioner i selve produktionen.  
3. Den fragmenterede model: Jyllands-Posten, Berlingske og BT har en mere 
fragmenteret produktion, hvor der ikke findes en central person eller fast gruppe med 
ansvar for og kompetencer til produktionen af multimediefeatures. I stedet er produk-
tionen mere spredt, og arbejdsgruppen sammensættes først, når den gode historie 
opstår.  
 
Med udgangspunkt i de tre ovenstående modeller vil vi nu belyse hvert enkelt medies orga-
nisation.  
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Redaktørmodellen 
DR har oprettet en redaktørstilling til et nyt projekt, der på tidspunktet for interviewet havde 
arbejdstitlen ”multimediefortællinger” (Bilag 4, DR: 8). I juni måned har vi gennem emailkor-
respondance med respondenten Hans Christian Kromann fået at vide, at DR har ændret be-
tegnelsen af formatet til ”webdok”, og at stillingsbetegnelsen er ændret til redaktør for web-
dok. Der findes ikke en decideret redaktion, men kun denne enkelte redaktør. Dennes opga-
ve er at tage imod alle inputs fra mediets aktører samt selv at være igangsætter på projekter. 
Derefter håndplukkes den arbejdskraft, som vurderes at være nødvendig for, at projektet 
lykkes (Bilag 4, DR: 14). Ifølge redaktør Hans Christian Kromann er denne indretning hjulpet 
kraftigt på vej af, at DR har en bred vifte af kompetencer internt i organisationen (Bilag 4, 
DR: 21). DR har altså på grund af sine mange platforme, hvor der produceres video, lyd og 
netjournalistik en fordel i produktionen af multimediefeatures. Økonomi er ifølge responden-
ten heller ikke et egentligt problem: 
 
”Jeg siger, hvad for nogle, jeg vil have, og så bliver der kigget på, om de har tid, og så bliver 
der flyttet rundt på det. Hvis jeg skal bruge en fra Kultur i en uge, så må de jo finde en, der 
kan være på kultur i en uge i stedet for den person” (Bilag 4, DR: 198).  
 
Her adskiller DR sig fra mange flere af de andre medier, hvor økonomien, som vi skal se i 
det følgende, har en stor betydning for produktionen af multimediefeatures. Redaktøren har 
ikke ansatte direkte afsat til multimediefeatures, hvorfor produktionen i høj grad konvergerer 
med resten af mediehuset. Alligevel vidner ovenstående udsagn om, at redaktøren har en 
høj grad af autonomi, eftersom han kan håndplukke medarbejdere fra en anden redaktion, 
der så efterfølgende selv må finde ud af at erstatte arbejdskraften. Ifølge Hans Christian 
Kromann er der stor interesse for projektet blandt journalisterne, ligesom andre redaktører 
”også er helt vilde med det. Så det er ikke noget problem" (Bilag 4, DR: 215). Udsagnet vid-
ner om, at DR’s nye satsning på multimediefeatures i foråret 2015 er højt prioriteret internt i 
organisationen. Vi ser, at DR udnytter deres stærke økonomiske position i feltet til at styrke 
deres position ved at opnå symbolsk kapital gennem produktionen af multimediefeatures, 
som hidtil ikke har været deres fokusområde. Hos TV 2 understreger Kristoffer Pinholt DR’s 
stærke position i feltet således:   
 
”DR har jo også en kæmpe databasegruppe. De har jo nogle helt andre resurser. Det er jo 
kæmpestort. Deres afdeling er jo åndssvagt meget større end nogen andres. (...) Vi har jo 
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ikke råd til at sætte én mand af til at lave multimediefortællinger i den facon" (Bilag 10, TV2: 
452). Med citatet erkender han, at TV 2 er i en domineret position i forhold til at besidde 
økonomisk kapital på feltet. Derved tyder det på, at TV 2 og de øvrige medier ikke står så 
stærkt som DR på det område.  
 
Desuden har DR ud over sin store økonomiske kapital samt adgang til kulturel kapital i form 
af en bred medarbejderskare også en anden klar fordel i at have sit eget arkiv. Det kan fx 
bruges i multimediefeatures om historiske emner, som vi så det i historien ”100 år med kvin-
destemmer”, jf. Kapitel 3. På trods af at DR har så gode forhold til at producere multimedie-
features, har de kun produceret otte længere multimediefeatures11. Dette skyldes, at de først 
i foråret 2015 begyndte at satse på området.  
 
På Kristeligt Dagblad anvender man en lignende struktur som på DR. Her har Kim Schou 
med titlen ”digital tilrettelægger” ansvaret for det, som Kristeligt Dagblad kalder ”specialhisto-
rier” (Bilag 5, Kristeligt Dagblad: 6 & 59). Schou er tovholder og koordinerer arbejdet mellem 
fotograf, journalist og andre fagfolk (Bilag 5, Kristeligt Dagblad: 60). Men der stopper lighe-
den mellem DR og Kristeligt Dagblad også, for dagbladet har langt fra de samme resurser til 
rådighed i produktionen. Alligevel har dagbladet formået at lave 21 specialhistorier siden 
april 201312. Dette skyldes, at Kim Schou ud over at være tovholder også laver kode, videoer 
og lyd, og ifølge ham er der ”ingen tvivl om, at jeg kan lave det enormt meget billigere, end 
alle mulige andre kan” (Bilag 5, Kristeligt Dagblad: 133). Schou producerede selv den første 
specialhistorie i april 2013 og har selv lært at kode hjemmesider. Hans dedikation afspejles i 
følgende citat: ”Så hvis man vil lave de her ting, så må man bare lære selv at lave det. Og så 
kan man måske også gøre det smartere, end jeg har gjort, men jeg syntes, det var måden at 
gøre det på” (Bilag 5, Kristeligt Dagblad: 51). Schou er den store drivkraft bag Kristeligt 
Dagblads specialhistorier, og som udsagnet viser, er han drevet af et personligt engagement 
for denne type historie, eller som Bourdieu ville sige; han har en stærk illusio, en tro på at 
denne type historie er vigtig.  
 
Teammodellen 
På Ekstra Bladet har man etableret et ”redaktionelt udviklingsteam” (Bilag 8, Ekstra Bladet: 
376). Teamet har ikke udelukkende til opgave at producere multimediefeatures, men håndte-
rer alle opgaver, som har at gøre med integration af komplicerede elementer og grafik, der 
                                                
11 Opgørelse lavet 9. juni via mailkorrespondance med Hans Christian Kromann 
12 Opgørelse lavet 15. juni via http://www.kristeligt-dagblad.dk/specialhistorier 
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skal udvikles fra bunden. Teamet består af fire personer, som enten er programmører eller 
grafikere (Bilag 3, Ekstra Bladet: 376). Ud over de fire personer bestod teamet også af en 
udvikler, der på tidspunktet for interviewet netop havde skiftet til TV 2. Det er værd at lægge 
mærke til, at respondenten, redaktionschef Thorleif Ravnbak, siger, at udvikleren blev 
”snuppet af TV 2” (Bilag 8, Ekstra Bladet: 372). Dette vidner om, at der på feltet for multime-
diefeatures foregår en kamp mellem medierne om at få fat i de medarbejdere, der har den 
rette ekspertise. Den pågældende udvikler var en central person, eftersom han har udviklet 
Ekstra Bladets digitale værktøjskasse. Dette vender vi tilbage til senere i kapitlet. 
 
Baggrunden for at oprette udviklingsteamet var, ”at man skulle gøre visualiseringer og den 
slags fra at være noget fancy smancy til at komme helt ned på journalistniveau" (Bilag 3, 
Ekstra Bladet: 462). Derfor har Ekstra Bladet udviklet en digital værktøjskasse, som den en-
kelte journalist kan lære at bruge. Et af værktøjerne er for eksempel et netværksværktøj, der 
kan vise, hvad en række personers relationer er til hinanden: ”Det kan næsten ikke fortælles 
bedre. Jeg skal fortælle, ”hvem er alle de her mennesker, og hvad er deres forhold til hinan-
den". Og der er et netværk genialt, for du kan sidde og trykke rundt" (Bilag 3, Ekstra Bladet: 
465). Udviklingsteamet sidder altså både og løser konkrete formidlingsopgaver og arbejder 
samtidig på værktøjer, som journalisterne selv kan bruge, både i normale artikler og længere 
”longreads" som redaktionschef Thorleif Ravnbak kalder det (Bilag 3, Ekstra Bladet: 98). 
Værktøjskassen breder multimediegenren ud til alle journalisterne på Ekstra Bladet, og for-
ventningen er, at disse gør brug af værktøjerne i den daglige praksis. Denne oprustning er et 
udtryk for, at Ekstra Bladet søger at stå stærkere på feltet for multimediefeatures, og at fuld-
førelsen af det mål involverer alle netjournalister på bladet. 
 
På TV 2 har man også oprettet en gruppe, der også ligesom på Ekstra Bladet hedder det 
”redaktionelle udviklingsteam" (Bilag 10, TV 2: 230). Det kan skyldes, at TV 2 som sagt har 
hyret en udvikler, der var ansat på Ekstra Bladet, og som nu fungerer som teamleder for 
holdet på TV 2. Gruppen består af tre personer samt Kristoffer Pinholt som redaktør, og TV 
2 søger yderligere to medarbejdere til denne gruppe. Under interviewet forklarer Pinholt, at 
den nyansatte udvikler fra Ekstra Bladet var i gang med at ”lave sådan en værktøjskasse, 
som man også snakker om på Ekstra Bladet” (Bilag 10, TV 2: 92). Det viser, at udvikleren 
blev ansat med et specifikt formål om at styrke TV 2’s digitale værktøjer for at få samme mu-
ligheder som Ekstra Bladet. Denne kamp for at få fat i de medarbejdere, der har de rette 
kompetencer, vil vi som sagt uddybe senere. TV 2’s nye digitale værktøjer skal bruges i to 
sammenhænge. For det første vil TV 2 lave unikke produkter, som fx kan bruges som sup-
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plement til mediets tv-satsninger. Som eksempel er det anvendte eksempel i Kapitel 3. Disse 
produkttyper er fremstillet med henblik på, at seerne kan bruge dem sideløbende med et 
forbrug af tv-produktet. For det andet vil TV 2 have digitale værktøjer, som kan inddrages i 
den daglige journalistiske produktion. Det kan fx være en tidslinje eller et kort (Bilag 10 TV 2: 
91).  
 
Hos Politiken har man i april 2015 oprettet et ”digitalt fortælleteam” (Bilag 7, Politiken: 7), der 
skal producere datajournalistik, visuelle fortællinger, større digitale satsninger samt styring af 
den redaktionelle udvikling af nye digitale fortællemetoder. Redaktionschef Karl Erik Stou-
gaard begrunder oprettelsen af gruppen med, at Politiken.dk i forbindelse med at lave visuel-
le fortællinger ikke tidligere har haft ”kodekompetencer på redaktionen til at kunne lave de 
features13, som vi gerne vil have. Vi kan ikke lave billedfortællinger, som vi gerne vil have 
dem. Vi kan ikke lave interaktive grafikker, som vi egentlig gerne vil. Vi er konstant bremset 
af, at så skal det omkring en afdeling, der ligger uden for redaktionen, altså udviklingsafde-
lingen, hvor der også er andre opgaver” (Bilag 7, Politiken: 15). Udsagnet slår fast, at Politi-
ken har manglet medarbejdere med de rette kompetencer – med den rette kulturelle kapital 
– der kræves for at være en stærk aktør i feltet for multimediefeatures. Det nye digitale for-
tælleteam består af en journalist og projektleder ved navn Peter Jørgensen, en datajournalist 
ved navn Kristian Jensen, som Politiken har hyret fra Information. Det viser igen, at der en 
kamp om at have de medarbejdere, der kan noget ekstra på dette felt, som vi som sagt ud-
dyber i næste kapitel. Derudover består teamet af en udvikler, som Politiken, da interviewet 
fandt sted, var i gang med at afprøve som den tredje mand i gruppen14 (Bilag 7, Politiken: 
31).  
 
Politiken opruster også ved at købe Ekstra Bladets førnævnte digitale værktøjskasse (Bilag 
7, Politiken: 97). Interessant er det, at den videre udvikling af digitale værktøjer et fællespro-
jekt i mediehuset JP/Politikens Hus: ”Det var dem, der startede det, men nu er det et fælles-
projekt. Det er med nye billedhjul, det er med grafer, quizmoduler, alle mulige ting. Der er 
sådan 18 forskellige moduler, som vi nu får mulighed for at bruge, så vi kan fortælle historier 
på en anden måde" (Bilag 7, Politiken: 101). Lige som Ekstra Bladet opruster Politiken ved 
at købe værktøjskassen, som de enkelte journalister skal lære at bruge. Vi ser, at Politiken 
har betalt sig for at styrke deres position på feltet og følge med Ekstra Bladet, der var længe-
re fremme rent teknologisk.  
                                                
13 Bemærk, at respondenten her bruger begrebet features om multimedieelementer og ikke genre.  
14 Denne person, en 22-årig udvikler, er siden blevet ansat.   
58 
 
 
Den fragmenterede model 
Også Jyllands-Posten, der ligesom Ekstra Bladet og Politiken er en del af JP/Politikens Hus, 
har købt værktøjskassen af Ekstra Bladet. Jyllands-Posten vil ligesom Politiken kunne kom-
me med input til Ekstra Bladets udviklingsgruppe (Bilag 9, Jyllands-Posten: 81-89). Værktø-
jerne er de samme, men Politiken og Jyllands-Posten får hver deres design, så det passer til 
mediet. Ekstra Bladet vinder økonomisk kapital på salget, mens de to købere må afgive ka-
pital. JP/Politikens Hus må samlet set være tilfreds med delingen af værktøjerne, eftersom 
alle tre medier kommer til at stå i en stærkere position end de udefrakommende medier. 
JP/Politikens Hus kan som medieorganisation ses som sit eget afgrænsede felt. Internt på 
dette felt må der mellem de tre medier på sigt forventes en  udligning af forskellen på, hvor 
langt fremme de forskellige medier er teknologisk set. Altså, en udligning af den kulturelle 
kapital, her særlig teknologisk kulturel kapital, som de enkelte medier besidder.  
 
Jyllands-Posten har ikke samlet et hold på samme måde som Politiken og Ekstra Bladet. I 
stedet har mediet ”nogle superbrugere, som er særligt gode til det. (...) Og de underviser så 
de andre i at lave de her løsninger” (Bilag 9, Jyllands-Posten: 238 & 244). Jyllands-Posten 
adskiller sig internt i JP/Politikens Hus fra Ekstra Bladet og Politiken ved ikke at have et 
særskilt team dedikeret til multimediejournalistik. Men vi kan på baggrund af vores empiri ik-
ke konkludere, om dette sætter dem i en dårligere position i feltet eller ej, da Jyllands-
Postens løsning med »superbrugere« i teorien kan virke lige så godt.   
 
På BT er digital redaktør Kevin Walsh ansvarlig for produktionen af multimediefeatures, 
samtidig med at han har andre ansvarsområder. Der er ikke en selvstændig redaktion til 
multimediefeatures, hvorfor BT er nødt til at hente kræfter ind fra forskellige afdelinger, når 
de beslutter sig for at producere en: ”(...) så er det selvfølgelig en prioriteringsopgave at sige, 
at det vil vi gerne satse på, og så vurderer vi selvfølgelig historien og dens størrelse” (Bilag 
12, BT: 118). BT producerer ”et par om året” af de store multimediefeatures (Bilag 12, BT: 
21) og vil ifølge Kevin Walsh rigtig gerne producere flere. Men ambitionerne bliver holdt ne-
de, fordi produktionen er særlig omkostningsfuld (Bilag 12, BT: 64). BT har altså en konver-
geret produktion af multimediefeatures internt i huset, men mangler i høj grad kulturel kapital 
til at gennemføre ambitionerne, fordi medarbejderne er afsat til andre arbejdsområder. Som 
citatet viser, er det også økonomisk udfordrende, og her står BT i stærk kontrast til DR, der 
ligesom BT har en konvergeret produktion, men som uden økonomiske kvaler kan hånd-
plukke medarbejdere på forskellige redaktioner og dermed besidder den fornødne kulturelle 
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kapital. Desuden er det vigtigt at lægge mærke til, at BT’s digitale redaktør vælger at kom-
mentere, at andre medier i modsætning til BT har en decideret arbejdsgruppe til at udvikle 
digitale historier: ”Vi har ikke sådan fem mand siddende som udviklere, som sidder og laver 
de her værktøjer. Det ved jeg, der er andre, der har” (Bilag 12, BT: 40). Efterfølgende bliver 
han spurgt, hvem det er, og til det svarer Kevin Walsh: ”Ekstra Bladet. TV 2. Ved jeg i hvert 
fald har" (Bilag 12, BT: 47). Med dette udsagn tilkendegiver han sin bevidsthed om, at andre 
aktører i feltet har en større grad af resurser til rådighed på dette område. Dermed indtager 
han også en position i feltet, som er ringere sammenlignet med TV 2 og Ekstra Bladet, når 
det gælder om at besidde kulturel kapital i form af arbejdskraft.  
 
Hos Berlingske har man ifølge den digitale redaktør Jens Jørgen Madsen for flere år siden 
dannet et grundlag for at kunne producere multimediefeatures som for eksempel ’Sporet’, 
hvor brugeren kunne klikke sig gennem en interaktiv artikel om to politikeres forbrug af mo-
bil- og e-mailkorrespondancer. ”Det kommer sig af, at vi som de første jo for et par år siden 
gjorde det, at vi satte hele tegnestuen i gang med at blive dygtige på at kunne fortælle alt in-
teraktivt” (Bilag 11, Berlingske: 19). Med dette udsagn positionerer respondenten sig selv og 
Berlingske som den første aktør i feltet. Han skaber dermed afstand til de andre aktører, og 
der må naturligvis ligge en symbolsk kapital i at være først på feltet. Berlingske har ikke en 
decideret gruppe, der arbejder med multimediefeatures. I stedet håndplukker den digitale 
redaktør medarbejdere, der passer til en opgave og sætter dem sammen med gravergrup-
pen og den ”interaktivt arbejdende” grafiske afdeling, eller ”tegnestuen" som Jens Jørgen 
Madsen kalder det (Bilag 11, Berlingske: 48-50). Dette gælder både mindre projekter, hvor 
man kobler medarbejdere på, ligesom det gælder ”nogle af de større satsninger” (Bilag 11, 
Berlingske: 50). Dermed er produktionen stærkt konvergeret med resten af huset. 
 
6.1.1 Delkonklusion 
Vi kan udlede tre forskellige måder hvorpå, vores otte cases har organiseret produktionen af 
multimediefeatures. En redaktørmodel, hvor en person har det overordnede ansvar for pro-
duktionen, som laves i samarbejde med medarbejdere i resten af huset, hvorfor det i høj 
grad er en konvergeret model. En teammodel, hvor der er oprettet et separat hold til produk-
tionen, men som stadig til en hvis grad er afhængig af journalistiske kræfter fra resten af hu-
set. Og den fragmenterede model, hvor et hold først sammensættes, når den gode historie 
opstår. Vi har set, at produktionen i høj grad afhænger af, om den nødvendige økonomiske 
og kulturelle kapital er tilgængelig, og at aktørerne er bevidste om og følger med i, hvor me-
get kapital konkurrenterne besidder.  Vi har også set, at en stærk illusio i nogen grad alene 
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kan drive værket fremad. Nogle af medierne opruster på feltet for multimediefeatures ved at 
udvikle nye digitale værktøjer, som journalisterne forventes at lære at bruge. Det betyder, at 
journalisternes kulturelle kapital udvides til også at indebære multimediejournalistik. Samtidig 
kæmper medierne med hinanden om at styrke deres position i feltet ved at ansætte de dyg-
tigste medarbejdere, der kan noget særligt inden for feltet.  
 
6.2 Medierne kæmper om kulturel kapital  
I ovenstående afsnit har vi set, at der mellem medierne foregår en kamp om at ansætte de 
personer, der besidder de rette evner og kompetencer, altså den fornødne kulturelle kapital, 
til at producere multimediefeatures. Dette afsnit vil uddybe og analysere denne kamp, men 
før vi kan det, må vi nødvendigvis først kortlægge, hvad den kulturelle kapital i feltet består 
af. 
 
6.2.1 Nye krav til journalisten 
Som beskrevet i Kapitel 4 er kulturel kapital den tilegnede viden om teori, teknikker og prak-
sis, der gør en person egnet til at være aktør i feltet. Eftersom multimediefeatures består af 
flere medieelementer som grafik, video, tekst og billeder – samt elementer, der skal udvikles, 
som for eksempel interaktive grafikker – indgår et bredt spektrum af færdigheder i den kultu-
relle kapital, man som aktør kan tilegne sig for at deltage i feltet for multimediefeatures. Man 
behøver altså ikke være journalist for at være aktør, men kan også have en baggrund som 
for eksempel grafiker, designer, fotograf, klipper eller udvikler. Det illustreres fx af redaktøren 
fra DR, der fortæller, at DR’s multimediehistorie kaldet Y2K blev lavet af i alt otte mennesker 
med forskellige fagområder: en udvikler, der byggede siden fra bunden, en klipper, to skri-
vende, en fotograf, en researcher og så videre (Bilag 4, DR: 247).  
 
Desuden giver vores respondenter udtryk for en tendens, der viser, at de forskellige slags 
fagpersoner bevæger sig ind på hinandens område. Flere af respondenternes udsagn viser, 
at journalister i højere og højere grad tilegner sig kulturel kapital, der tidligere er blevet til-
skrevet de tekniske medarbejderes fagområde. Det ses ifølge Kevin Walsh fra BT især hos 
de nyuddannede journalister: ”Vi kan også se nyuddannede folk, der snart skal ud, de kan jo 
det her. (...) De kender programmerne og laver dem selv, en interaktiv grafik. Så det er en 
helt anden form for uddannede unge, der kommer nu, hvor det er helt naturligt, at man er di-
gital, man kender selvfølgelig sociale medier, man kender sine digitale værktøjer, eller man 
kan i hvert fald lære dem lynhurtigt. Så vi kommer til at se meget mere af det" (Bilag 12, BT: 
80).  
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Den nye generation af journalister har altså ifølge respondenten et udvidet sæt kompeten-
cer. Når journalister har den tekniske kunnen til at lave interaktive grafikker, bevæger de sig 
ind på grafikernes fagområde, og den nye generation af journalister har altså ifølge respon-
denten kompetencer, der rækker ud over den traditionelle journalistuddannelse. Men det 
drejer sig ikke kun om de nyuddannede  journalister. Flere respondenter giver udtryk for en 
forventning om, at journalister, der er skolede i at lave printavis også lærer at bruge de digi-
tale værktøjer og programmer (Bilag 12, BT: 297; Bilag 3, Ekstra Bladet: 80). På Ekstra Bla-
det fortæller redaktionschefen om en journalist, der selv laver de grafiske elementer til en 
multimediehistorie via netredaktionens værktøjskasse (Bilag 8, Ekstra Bladet: 85), og også 
på Berlingske begynder journalisterne at lære producere elementer, der normalt tilskrives 
udviklernes fagområde: ”Altså nogle gange er det jo ikke sådan noget med et udviklerhold, 
så er det simpelthen bare dem, der sidder og styrer dernede en, to, tre bum, så har de lært 
at lave det. (...) Så der er ikke noget udviklerhold, det er en mand. Og det, tror jeg, er den 
vej, vi kommer til at gå" (Bilag 11, Berlingske: 217).  
 
Vi ser også, at flere af medierne bruger resurser på at uddanne deres journalister til at kunne 
bruge digitale værktøjer. På Berlingske holder man med jævne mellemrum kurser om det 
(Bilag 11, Berlingske 366). Og som tidligere nævnt har Jyllands-Posten nogle journalister, de 
kalder ”superbrugere", der er blevet undervist i digitale værktøjer og nu underviser de andre 
journalister i det (Bilag  9, Jyllands-Posten: 244). Hos Ekstra Bladet italesætter redaktions-
chef Thorleif Ravnbak, at man forsøger at få de garvede printjournalister til at transformere 
sig til nettet og at åbne de muligheder, nettet giver (Bilag 3, Ekstra Bladet: 68). ”Vi har haft 
sådan nogle konkurrencer, hvor vi har lavet hold, og så skulle man se, hvem der kunne bru-
ge flest værktøjer i løbet af kortest tid, du ved for at booste det ikke. For nogle er det lidt 
grænseoverskridende, at man skal til at fortælle på en anden måde" (Bilag 3, Ekstra Bladet: 
130). Udsagnene viser, at journalister, der har lært de digitale fortælleredskaber, anses for at 
være værdifulde ikke bare på grund af deres historier, men også fordi de kan lære fra sig til 
de mindre garvede journalister, især printjournalister. Hvor vi i Hartleys ph.d.-afhandling så, 
at netjournalister indtog en lavere position internt i mediet i forhold til printjournalister, ser vi 
nu, at meget tyder på at dette har ændret sig, eftersom at netjournalister nu underviser print-
journalister og hjælper dem med at omstille sig til de digitale fortællemåder. Og det kan være 
svært for printjournalisterne og grænseoverskridende, som Thorleif Ravnbak fra Ekstra Bla-
det beskriver ovenfor. Tidligere skulle de blot aflevere en tekst, men i dag tvinger de nye di-
gitale redskaber journalisterne til at skulle tænke i nye baner:  ”(...) hvis du har en god histo-
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rie, så skal man spørge sig selv, hvordan sælger jeg den her bedst muligt?” (Bilag 3, Ekstra 
Bladet: 80). Her har de netjournalister, der har lært redskaberne, en klar fordel. Og i og med 
at de underviser printjournalister, viser det, at de i dag indtager en højere position internt på 
mediet i forhold til tidligere. Dette understreges også af, at fx Ekstra Bladet afholder interne 
holdkonkurrencer i at bruge flest digitale værktøjer. Det giver de erfarne digitale journalister 
rig mulighed for at høste symbolsk kapital i form af anerkendelse.  
 
Anerkendelsen af de journalister, der tænker de digitale redskaber ind i historierne, bliver 
også tilkendegivet af digital redaktør Kevin Walsh fra BT. Han vil gerne have flere journali-
ster til at tænke redskaberne ind fra starten af, fordi det i dag tit bliver noget, man forsøger at 
presse ind i historierne, efter man har ringet kilder hjem: ”(...) altså det er lidt på efterbevil-
ling, at man laver de her ting. Og som sagt kunne jeg godt tænke mig, at det var mere fra 
begyndelsen af, hele idéfasen” (Bilag 12, BT: 277). Journalister bliver altså belønnet med 
symbolsk kapital, hvis de i deres habitus tilegner sig en tankegang, hvor de fra historiens 
første trin tager de digitale redskaber med i processen. 
 
Vi ser, at journalister, der har tillært sig digitale fortælleegenskaber, altså kulturel kapital på 
feltet for multimediefeatures, er eftertragtede, og at det gør det muligt for netjournalister at 
indtage en højere position internt i mediet end tidligere15. Disse journalister har tillært sig 
færdigheder, der bevæger sig ind på grafikeres og udvikleres fagområde, og vi ser, at den 
kulturelle kapital fra flere fagområder blandes mellem aktørerne i feltet for multimediefea-
tures. For det går også den anden vej; medarbejdere med de tekniske færdigheder, såsom 
grafikere og udviklere, skal også kunne arbejde og tænke journalistisk. Det illustreres af føl-
gende udsagn fra Politikens redaktionschef, Karl Erik Stougaard, der her fortæller om, hvad 
den koder, de på tidspunktet var ved at ansætte, skulle have af kompetencer:  
 
”Og de mennesker, vi får ind, det er folk, som er journalister. Altså det kan godt være, at de 
ikke er det af uddannelse, men de er det i deres tankegang. Og de skal bruge det her, ude-
lukkende fordi de kan bruge det til at fortælle den journalistik, som vi gerne vil fortælle. Så vi 
sidder og tester de der kodere, som vi snakker med i øjeblikket, om de har noget på hjertet. 
Om de vil være med til at grave ting frem, som vi ikke altid har kunnet grave frem. Om de vil 
                                                
15 Forholdet mellem netjournalister og printjournalister er et centralt emne i nordisk medieforskning, jf. Steen 
Steensen og Jannie Møller Hartleys ph.d.-afhandlinger. Desuden har det været et tilbagevendende emne i det 
empiriske datamateriale, hvilket giver anledning til at behandle emnet gennemgående i Kapitel 7: Ud af printavi-
sens skygge.  
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være med til at fortælle historien på en måde, som vi ellers ikke har fortalt dem" (Bilag 7, Po-
litiken: 112). 
 
Ifølge udsagnet er det ikke nok at have de tekniske egenskaber i orden, koderen (udvikle-
ren) skal også have en journalistisk vilje og en tilkendegivelse af tro på det journalistiske felts 
vigtighed – det som Bourdieu kalder illusio. Vi ser, at udviklere, der har tilegnet sig en jour-
nalistisk kulturel kapital er i høj kurs hos Politikens redaktionschef, og dem er der ifølge ham 
”ikke særlig mange af" (Bilag 7, Politiken: 122). Med dette citat in mente leder det os tilbage 
det, vi kan karakterisere som en kamp om den kulturelle kapital.  
 
6.2.2 ”Alle huse kigger den vej” 
Kampen mellem medierne om at have de medarbejdere der har den største kulturelle kapital 
på feltet for multimediefeatures illustreres blandt andet gennem førnævnte udsagn fra Ekstra 
Bladets redaktionschef, Thorleif Ravnbak, der siger, at deres udvikler blev ”snuppet af TV 2. 
Han er ret dygtig" (Bilag 8, Ekstra Bladet: 372). Kort efter skal han forklare sammensætnin-
gen af det, han kalder det redaktionelle udviklingsteam og siger: ”Så har vi en, der kan pro-
grammere lidt. Eller jeg tror rent faktisk, han er studerende, men han er lige pludselig blevet 
meget vigtig" (Bilag 8: Ekstra Bladet: 377). Efter at TV 2 har hentet Ekstra Bladets udvikler, 
har en studerende med programmøregenskaber altså fået en vigtigere rolle og er med til at 
udfylde rummet fra udvikleren. Alligevel er det ikke nok, for ifølge redaktionschefen på Eks-
tra Bladet betyder udviklerens afgang til TV 2, at produktionen på det tidspunkt er gået i stå: 
”Og ham, der har programmeret det, er lige smuttet til TV 2. Så nu laver vi ingenting. Pro-
blemet med dem (multimediefeatures, red.) er, at de er jo krævende. Altså fordi de skal 
håndbygges. (Bilag 8, Ekstra Bladet: 17). TV 2 har ”snuppet” og derved samtidig betydeligt 
svækket Ekstra Bladets redaktionelle udviklingsteam, eftersom produktionen er gået i stå. 
Da vi spørger TV 2 til ansættelsen af Ekstra Bladets udvikler, siger TV 2’s digitale redaktør, 
”at alle huse kigger den vej” og siger: ”Og det er rigtigt, at vi har hyret Anders (Ekstra Bladets 
udvikler, red.) og Magnus, og vi opruster nu. Vi har slået stillingsopslag op (...)" (Bilag 10, TV 
2: 55). Med sætningen ”alle huse kigger den vej" sætter han ord på den øgede konkurrence 
og det skærpede fokus på multimediejournalistikken. Ved at bruge krigsmetaforen ”opruster" 
ser vi, at TV 2 ønsker at styrke deres position i denne kamp, der foregår i feltet for multime-
diefeatures.  
 
At ”alle huse kigger den vej” er Politikens nye ansættelser i foråret 2015 også et eksempel 
på. Ud over at hyre en koder har Politiken som tidligere nævnt ansat datajournalisten Kristi-
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an Jensen fra Information. Denne journalist må siges at have en udvidet journalistisk kulturel 
kapital i og med, at han kan ”læse og forstå en database” og ”kan hente de oplysninger ud, 
som skal hentes ud. Og slå det sammen med andre oplysninger og udvikle noget journalistik 
ud fra det" (Bilag 7, Politiken: 12). Datajournalisten arbejdede på tidspunktet for interviewet 
på et projekt, der i præsentationen skulle fremstilles med ”en eller anden form for interaktivi-
tet, hvor man kan klikke de her oplysninger frem kombineret med, at der har været en grafi-
ker inde over, som har pudset det af, så det ligner altså noget, som er et Politikenprodukt" 
(Bilag 7, Politiken: 45). Med ansættelsen af Kristian Jensen har det nyoprettede digitale for-
tælleteam fået en ekstra kulturel journalistisk kapital, der kan producere historier baseret på 
databehandling, og som kan præsenteres med interaktive elementer. Igen ser vi, at der er 
høj efterspørgsel efter medarbejdere, der kan noget særligt inden for feltet for multimedie-
features. 
  
Ovenstående eksempler illustrerer kampen om de medarbejdere, der besidder den rigtige 
kulturelle kapital. Flere respondenter siger, at det er svært at finde de rigtige, og ifølge Kim 
Faber, redaktør på Magasinet på Politiken, skyldes det også, at ”mange af dem sidder des-
værre på reklamebureauer. Og så ved I også godt, at så får de en god hyre" (Bilag 6, Politi-
ken: 73). Udsagnet viser, at et medie som Politiken har svært ved at matche de lønninger, 
som reklamefirmaerne betaler programmører. Derfor er programmører og udviklere svære at 
tiltrække til medierne, og det skaber selvsagt en øget konkurrence blandt medierne om at 
hyre de få, der er. Altså kan vi her spore, at feltet for multimediefeatures er påvirket af det 
økonomiske felts logikker, hvor arbejdskraften søger derhen, hvor det største økonomiske 
afkast er medmindre, at aktøren i stedet handler ud fra andre logikker, for eksempel en jour-
nalistisk logik om, at økonomisk kapital er mindre vigtigt i forhold til symbolsk kapital, som 
kan opnås ved for eksempel at afsløre magthavere.  
 
6.2.3 Delkonklusion 
Aktørerne i feltet for multimediefeatures har vidt forskellige faglige baggrunde. Journalister, 
fotografer, grafikere og udviklere tager hver deres faglige baggrund altså kulturelle kapital 
med ind i feltet, hvor denne blandes og tilsammen udgør feltets samlede kulturelle kapital. Vi 
ser også, at aktørerne tillærer sig kulturel kapital og en habitus, der ligger uden for deres 
eget fagområde. Journalisterne lærer at bruge udviklernes værktøjer, og udviklerne skal 
kunne tænke og arbejde ud fra en journalistisk tankegang. De journalister, der er skolede i at 
lave printavis, har det sværere med at omstille sig til de nye digitale fortællemåder. Her ser 
vi, at netjournalisterne har en mulighed for at træde ud af lillebrorrollen i forhold til printjour-
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nalisterne, fordi de kan hjælpe og undervise printjournalisterne. Som undervisere må de 
nødvendigvis også indtage en højere position over for printjournalisterne internt i mediet. Vi 
ser desuden et markant øget fokus på multimediejournalistik blandt medierne. Denne nye 
konkurrence viser, at der blandt medierne er en forventning om, at man her kan vinde kapi-
tal. Med det øgede fokus er der opstået en kamp om at ansætte de medarbejdere, der har 
de rette kompetencer. Som analysen viser, er TV 2’s position i feltet styrket med ansættel-
sen af udvikleren fra Ekstra Bladet, der derimod er blevet svækket, eftersom produktionen af 
multimediefeatures er gået i stå. Igen ser vi desuden, at journalister, der kan noget ekstra ud 
over det traditionelle journalistiske håndværk, er en eftertragtet størrelse i feltet. Desuden er 
det svært for medierne at finde de rette udviklere, fordi medierne skal konkurrere med løn-
ninger fra reklamebranchen, og fordi udviklerne helst også skal kunne tænke og arbejde 
journalistisk.  
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KAPITEL 7: UD AF PRINTAVISENS SKYG-
GE 
I Kapitel 6 har vi afdækket, hvordan de udvalgte sociale aktører i feltet har organiseret pro-
duktionen af multimediefeatures, og hvordan ønsket om brugen af multimedieelementer i 
journalistikken skaber en kamp om den kulturelle kapital. Vi så også, at multimediejournali-
stik kan hjælpe netjournalister med at træde ud af den førnævnte lillebrorrolle. Med disse po-
inter i baghånden bevæger vi os nu videre til motivationen for produktionen af multimedie-
featuren for at søge en forklaring på de positioneringsstrategier, som vi kan spore i forrige 
kapitel, samt hvilke kapitaler der dominerer i feltet.  
 
7.1 En bedre journalistik 
Indledningsvist belyser vi, hvordan multimediejournalistik og multimediefeatures fungerer i 
samspil med grundlæggende værdier i det journalistiske felt. Dette skal tydeliggøre de basa-
le grunde til at anvende multimedieelementer i journalistikken, og hvordan det kan positione-
re mediet og dets journalister i det journalistiske felt. Hermed er det også givet, at vi kan 
kortlægge de strategier, som medierne anvender på baggrund af aktørernes habitus og doxa 
i feltet for multimediefeatures. Først og fremmest vil vi dog behandle, hvordan netredaktio-
nerne kan bruge multimediefeatures og journalistik til at positionere sig ift. printjournalistik-
ken. Dette er særligt interessant, fordi det er den positioneringskamp, som har vist sig tyde-
ligst under interviewprocessen, og ikke mindst fordi Jannie Møller Hartleys forskning som 
nævnt har vist, at netjournalisterne har anset sig som havende mindre kapital end printjour-
nalisterne. 
 
Hos Jyllands-Posten og DR ser respondenterne først og fremmest multimedieelementerne 
som en ny måde at formidle journalistik (Bilag 9, Jyllands-Posten: 96; Bilag 4, DR: 39).  
 
”(…) det er en måde at fortælle, at lave journalistik på, på en ny og mere spændende 
måde. Altså hvor man kan formidle og fortælle historier på en anden måde end bare ord og 
billede. Hvor man kan gøre læseren klogere på flere planer. På flere niveauer. Hvor vi nu har 
fået nogle muligheder, som vi ikke havde før. Og det synes jeg kun er berigende for vores 
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journalistik, og det er også berigende for brugerne, der så kan, ja, forstå sammenhængen og 
forstå indholdet på en anden måde" (Bilag 9, Jyllands-Posten: 95).    
 
I citatet kan vi læse, at det påpeges, at elementerne kan gøre den journalistiske formidling 
bedre, og dette er selve succeskriteriet for at lave en artikelproduktion, hvor flere multime-
dieelementer er inddraget (Bilag 9, Jyllands-Posten: 283). Hvordan de enkelte multimedie-
elementerne kan styrke formidlingen giver vi løbende eksempler på, men nu retter vi der-
imod fokus mod, at målet om at formidle godt ligger indlejret i respondentens journalistiske 
habitus. Det er en grundlæggende præmis, som respondenten ikke sætter spørgsmålstegn 
ved. Fordi multimediejournalistik, ifølge redaktørerne, hjælper mediet til at formidle bedre, 
skabes der altså symbolsk kapital, som påvirker mediets position i feltet, da det at formidle 
godt er en del af doxa i feltet. Samtidigt ser vi, at man ved at italesætte multimediejournali-
stik som ”nyt og spændende" positionerer multimediejournalistikken ift. traditionel printjour-
nalistik, der ikke har de samme muligheder i formidlingen. Når multimediejournalistikken 
desuden kan gøre læseren klogere ”på flere niveauer" er der igen tale om, at multimedie-
journalistikken, og producenterne af den, vil indtage en mere eftertragtet position i feltet, ef-
tersom de grundlæggende regler i feltet er, at medierne er skabt for at informere og oplyse 
borgerne, som herigennem bliver klogere. Niels Bastholm tilføjer, at mediet stadig har sloga-
net ”Hvis de vil vide mere", som er målet for husets journalistik. Et mål, som multimedieele-
menterne bidrager til at opnå. Han giver udtryk for, at multimediejournalistikken er den måde 
at producere journalistik på, der er den mest anerkendelsesværdige praksis, fordi den lever 
bedst op til de journalistiske værdier i mediehuset, som handler om at gøre læseren klogere.   
 
Som et eksempel på hvordan et multimedieelement kommer til sin ret, bruger Niels Bast-
holm et eksempel om en dansk astronaut, der skal fortælle om sin rumdragt:   
 
”(…) så kan han prøve at forklare med ord, den kan dit, og den kan dat, men jeg vil hellere 
se det visuelt (…) Det giver en federe effekt for mig. Eller at jeg selv kan klikke rundt i en in-
fografik. Jeg kan klikke ind på dragten, den er lavet af det materiale, og den er lavet af det 
materiale. Det giver mig en bedre oplevelse, og jeg vil måske kunne huske det bedre, og jeg 
vil kunne forstå det bedre" (Bilag 9, Jyllands-Posten: 286).  
 
Respondenten har en opfattelse af, at multimedieelementet bidrager til at formidle en histo-
rie, som ville være mere problematisk at få til at fungere alene ved hjælp af billeder og tekst. 
Samtidigt viser citatet, at respondenten har en forventning om, at netlæserne vil have mere 
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end ord. De vil have en ”oplevelse” og vil selv have mulighed for at gå på opdagelse. Dette 
tyder på en ændret opfattelse af den moderne netlæser, der skal have noget mere end hur-
tige og korte nyheder. Vi vil komme nærmere ind på forståelsen af læserne senere i dette 
kapitel. Af citatet kan vi udlede, at journalistik, der får læseren til at huske og forstå en histo-
rie, er en grundlæggende værdi, som ligger i feltet, og som der ikke sættes spørgsmålstegn 
ved. Eftersom den interaktive fortælling stemmer overens med doxa, vil brugen af multime-
dieelementet i dette tilfælde give symbolsk kapital i feltet og styrke mediets position. 
 
En anden interessant udtalelse fra Niels Bastholm er, at han bl.a. italesætter printavisen som 
”gamle dage" og derved igen positionerer multimediejournalistikken ift. printjournalistikken 
(Bilag 9, Jyllands-Posten: 295). Multimediejournalistik er det nye og innoverende, mens 
printavisen er symbolet på noget mere gammeldags. Netop betegnelsen ”gamle dage” ser vi 
ligeledes brugt hos Jens Jørgen Madsen fra Berlingske Tidende:  
 
”Vi taler om at skabe merværdi i det hele taget. Vi taler om, at gøre B.dk til en levende kanal 
og give indhold på de digitale platformes præmisser. Ting, som du ikke kan levere på gam-
meldags print. Så hvis man nu udnytter mediet maksimalt til at give folk en bedre og større 
oplevelse og prøver at fortælle historien på andre måde end, man gjorde i gamle dage" (Bi-
lag 11, Berlingske: 8). 
  
Respondenten lægger her en distance mellem printjournalistik og netjournalistik, hvor det 
bemærkelsesværdigt er sidstnævnte, der bliver klassificeret som den form for journalistik, 
der kan noget mere, fordi man er begyndt at formidle på ”de digitale platformes præmisser". 
Respondenterne laver altså distinktion mellem nyt og gammelt. Førstnævnte er præget af 
innovation og muligheder, mens sidstnævnte er ensbetydende med status quo, hvilket 
umiddelbart virker til at være mindre interressant for respondenterne. Bemærk endvidere, at 
multimedieelementerne skal gøre B.dk til en ”levende” kanal, hvilket kan tolkes som væren-
de det modsatte af en død kanal, der ikke formidler på nettets præmisser. Dette er særligt 
bemærkelsesværdigt, idet der er tale om en åbenlys positionering, hvor respondenten, i 
hvert fald i kraft af sine udtalelser, ikke accepterer den lillebrorrolle, som Hartley belyste og 
påviste i sin ph.d. Samtidigt distancerer respondenten sig fra andre netmedier, der ikke an-
vender multimedieelementer.  
 
Særligt hos TV 2, Ekstra Bladet og BT italesætter respondenterne magtforholdet mellem de 
traditionelle og de digitale platforme (Bilag 8, Ekstra Bladet: 60; Bilag 12, BT: 469; Bilag 10, 
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TV 2: 204). De tre respondenter definerer direkte de to formidlingsveje ift. hinanden, hvor det 
står klart, at det er de traditionelle, der historisk set har haft det hierarkiske overtag. Samti-
digt påpeger respondenterne, at der er et konstant behov for at adressere positionering og 
fremhæve kvaliteterne i den digitale formidling. Hos BT udlægger Kevin Walsh sin opfattelse 
således:  
 
”Det digitale produkt lider stadig af en forståelse af andenrangsjournalistik. Noget til affalds-
spanden. Det hurtige. Det korte. Der er mange fejl. Alt sådan noget. Det var den oprindelige 
tanke om digital journalistik. Og den lever lidt videre blandt rigtig mange. (…) helt grundlæg-
gende kan digital journalistik jo være lige så godt, hvis ikke bedre, end printjournalistik. Og 
man kan sige, at de her digitale værktøjer er noget af det, der skal vise og kan gøre, at det 
kan være godt, det kan være bedre, det kan være noget andet. Det kan gøre det unikt. Det 
er mere end bare at lægge teksten fra avisen på nettet" (Bilag 12, BT: 469). 
 
Her er det mere tydeligt, at der hos redaktøren internt i mediehuset er en klar forståelse af, 
at man definerer sig selv i forhold til de sociale aktører, som befinder sig i feltet, og han itale-
sætter helt åbenlyst, at printjournalistikken giver mere anerkendelse. Først påpeger respon-
denten direkte de resultater, som Hartley påviste i hendes ph.d. Altså at der er en klar for-
ståelse af, at netjournalistikken er nederst i hierarkiet i redaktionslokalet, og at den journali-
stiske form giver mindre anerkendelse i feltet, da den ikke stemmer overens med doxa i fel-
tet. Interessant er det, at netjournalistikken er mindre anerkendelsesværdig, fordi den er hur-
tigt, kort og med mange fejl. Altså strider disse tre karakteristika ved netjournalistikken mod 
de journalistiske værdier i feltet, hvilket redaktøren omvendt mener, at de digitale værktøjer 
kan agere modvægt til. Brugen af de digitale værktøjer i journalistikken kan dermed påvirke 
dette magtforhold og vil med Bourdieus ord kategoriseres som en positioneringsstrategi. Re-
spondenten har i hvert fald en helt klar opfattelse af, at den digitale journalistik har potentiale 
til at overgå printavisen. Men samtidig påpeger respondenten, at journalisterne i huset har 
en tendens til at fastholde det hierarkiske forhold mellem print og net (Bilag 12, BT: 473). 
Dette er et udtryk for, at de gamle magtforhold stadig er indlejret i journalisternes habitus. 
Som skrevet udtaler respondenten hos Ekstra Bladet, at man også her oplever en forståelse 
af, at den digitale journalistik ”er på andenpladsen i forhold til den fine avisjournalstik" (Bilag 
8, Ekstra Bladet: 62). Respondenten forklarer, at det netop er derfor, at man har etableret en 
udviklingsafdeling direkte i redaktionslokalet, jf. Kapitel 6, som skal ”bevidstgøre, eller hæve 
niveauet på den digitale journalistik" (Bilag 8, Ekstra Bladet: 60). Denne andenplads er visse 
aktører ikke tilfredse med, og derfor kan vi spore en positioneringsstrategi, som skal ændre 
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på dette forhold. Dette gør man hos Ekstra Bladet ved at etablere en udviklingsenhed, som 
kan ”hæve niveauet” af journalistikken, der skal blive mere anerkendelsesværdig. Denne 
forbedring af netjournalistikken vil man altså opnå gennem øget brug af mediets digitale 
værktøjskasse og andre multimedieelementer. Respondenten påpeger sågar, at multimedie-
journalistik og herunder multimediefeatures er led i transformationen fra avis til netavis, fordi 
mediet har brug for noget, der ”hæver sig op over det almindelige" (Bilag 8, Ekstra Bladet: 
19). Et kort eksempel på hvordan inddragelsen af multimedieelementer kan styrke journali-
stikken ifølge Thorleif Ravnbak formuleres således: ”Altså hvis du skriver græder, ”siger hun 
og græder" så virker det sådan ej okay, nu er vi lige pludselig ovre i Alt for Damerne. Men 
hvis du ser et interview med en, der sidder og græder, har mistet sit barn i en ulykke. Super 
stærkt. Så tv kan noget med følelser" (Bilag 8, Ekstra Bladet: 277). 
 
Også hos Politiken kan vi spore en yderligere indikation på, at medierne anvender positione-
ringsstrategier til fordel for netredaktionen ved at ændre på den type af journalistik, der pub-
liceres. Her fremhæver respondenten Kim Faber, at feature-sektionen på Politiken.dk kaldet 
”Magasinet” blev skabt med henblik på at tilføre ”noget eksklusivitet” til nettet (Bilag 6, Politi-
ken: 176). I de tilfælde, hvor journalistikken til sektionen er hentet fra papiravisen, fastholdes 
netredaktionens rolle dog som distribuerende frem for producerende, og derved kan aktører 
på netredaktionen altså ikke bevæge sig op ad den hierarkiske stige. Kun når der produce-
res original journalistik til sektionen, kan vi argumentere for, at Magasinet bidrager til at styr-
ke netredaktionens position internt i mediehuset. Vi har ikke dokumentation for, at man i 
etableringen af Magasinet har haft en målsætning om, at journalistikken i denne sektion 
skulle indeholde flere multimedieelementer. Dog fortæller respondenten, at han kan tilvælge 
flere billedhjul, lydfiler og videoklip ved publicering i Magasinet (Bilag 6, Politiken: 23). Hvor-
dan lyd kan skabe en bedre fortælling, forklarer respondenten således: ”Vi gjorde det med 
Tønderpigen, da hun skulle fortælle om sine egne fotos. Altså privatfotos fra da hun var lille. 
Og det virker enormt stærkt. Også fordi det på en eller anden måde, lige så snart billeder bli-
ver levende, så er det også et andet sted i hjernen, vi registrerer det. Det der med at kunne 
fordybe sig i et billede samtidigt med, at man hører en stemme, det er en stærk kombination" 
(Bilag 6, Politiken: 402). 
 
Det er muligt at tilføje en yderligere dimension til journalistikken ved at anvende lyd, hvilket 
øger den symbolske kapital. Det er dog stadig det skrevne ord, der er ”rygraden” i Magasinet 
(Ibid.: 22). Vi mener at kunne udlede, at Magasinet styrker netredaktionens position, når der 
produceres original journalistik hertil, men at positionering i mindre grad sker igennem bru-
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gen af multimedieelementerne. En af forklaringerne på valget af denne positioneringsstrategi 
kan findes i Kapitel 6, hvor vi har behandlet kampen om den kulturelle kapital. Altså har man, 
som tidligere påpeget, simpelthen ikke haft de fornødne kompetencer i mediehuset, hvilket 
Politikens Karl Erik Stougaard direkte påpeger har bremset udviklingen af de visuelle fortæl-
linger på Politiken.dk (Bilag 7, Politiken: 16). Med oprettelsen af det digitale fortælleteam, jf. 
kapitel 6, må man dog forvente, at mediet vil øge satsningen i feltet for multimediejournali-
stik.  
 
7.1.2 Den respekterede netjournalist 
Eftersom vi flere gange i ovenstående afsnit har udledt, at multimedieelementerne og multi-
mediefeatures kan rykke ved dominansforholdet i det journalistiske felt, bør vi ligeledes be-
røre, hvilken effekt det har for journalisterne, der sidder på netredaktionerne. En interessant 
dimension er, at når respondenterne udtrykker, at netjournalistikken positioneres stærkere 
ved hjælp af multimedieelementerne, så må det ligeledes påvirke netjournalisternes position 
internt i felterne for de enkelte mediehuse og i det journalistiske felt generelt. Hvis doxa i fel-
tet byder, at journalistik skal fortælles på den bedst mulige måde, og den bedst mulige måde 
er gennem multimediejournalistik, så må netjournalisterne alt andet lige blive positioneret 
bedre, da de kan opnå symbolsk kapital via produktioner, som printjournalister ikke har mu-
lighed for. Endvidere påpeger respondenten hos Ekstra Bladet, at hver historie vurderes ift., 
hvilken platform den vil fungere bedst på (Bilag 8, Ekstra Bladet: 669). Og her har multime-
diejournalistikken og –featuren nogle kvaliteter, som printavisen ikke kan tilbyde. Dette må 
betyde, at visse historier fordeles til fordel for netafdelingen, hvilket igen må styrke netjour-
nalisternes position i feltet, eftersom det er den modsatte situation af den, som fik Hartley til 
at kalde netredaktionerne for lillebroderen i relation til printjournalisterne. Teoretisk set må 
multimediejournalistik altså være mere attraktivt for journalisterne at producere, hvilket for-
højer den symbolske kapital og i sidste ende styrker journalistens position i feltet. Dermed 
opstår en hypotese om, at netjournalistikken kan bevæge sig ud af den af printjournalistikken 
dominerede position. 
  
Hos flere aktører underbygges denne hypotese, eftersom det tyder på, at netjournalister 
bruger det aktivt i deres positioneringsstrategi. Fx påpeger man hos Kristeligt Dagblad, at 
produktionen af multimediefeatures får journalisterne til ”at lave noget af noget det bedste, 
de laver" (Bilag 5, Kristeligt Dagblad: 117). Hos Ekstra Bladet udtrykker respondenten, at det 
simpelthen er sjovere for den enkelte journalist at lave journalistik, hvor man anvender for-
skellige multimedieelementer (Bilag 8, Ekstra Bladet: 67). Også hos DR påpeger responden-
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ten, at der ikke er nogen, som ikke vil skrive multimediefeatures, og at redaktøren på områ-
det ”vælter i mails” fra journalister med ideer til multimediefeatures (Bilag 4, DR: 211). Første 
iagttagelse viser, at Kim Schou mener, at journalisterne yder deres bedste, når de laver mul-
timediefeatures, og han tillægger derfor genren mere symbolsk kapital end resten af dagbla-
dets produktion. Dette kan naturligvis også hænge sammen med, at netop Kristeligt Dagblad 
er det medie, der har prioriteret multimediefeatures højest af alle danske medier hidtil, og det 
derfor er meget anerkendt internt i feltet for Kristeligt Dagblad. Muligvis hænger dette også 
sammen med Kristeligt Dagblads rolle som netmedie, der i mindre grad er fikseret på brea-
king news og nyhedsstrøm, som ellers historisk set er de anerkendte kapitaler i det digitale 
produktionsfelt. Multimediefeatures kan dermed siges at være dagbladets vej til at positione-
re sig i det digitale produktionsfelt i overensstemmelse med de værdier, som mediet bygger 
på. Omvendt kan vi hos DR se, at man på interviewtidspunktet kun havde produceret en en-
kelt multimediefeature, men at webjournalisterne alligevel var meget interesserede i at få lov 
til at skrive dem. Respondenten hos DR mener selv, at det skyldes, at alle webjournalister 
gerne vil skrive langt (Bilag 4, DR: 207). Det er nærliggende at tolke dette som, at journali-
sterne ønsker at blive aktører i feltet for multimediefeatures, eftersom det kan styrke deres 
position i det større journalistiske felt at producere denne form for journalistik. Samtidig er 
det interessant, at man eksempelvis hos DR præsenterer journalisten bag historien i en 
fremhævet byline med billede, jf. Kapitel 3. Dette gør læseren mere opmærksom på journali-
sten, der på denne måde bliver bemærket og opnår en symbolsk kapital.  
 
Men det er ikke kun længden på journalistikken, som tiltaler journalister. Hos TV 2 fortæller 
Kristoffer Pinholt, at han under et møde med netjournalisterne på mediet har erfaret, at 
netjournalisterne gerne vil bruge ”værktøjerne", fordi de gerne vil lave ”gode og fede produk-
ter" (Bilag 10, TV 2: 398). Her taler respondenten dog ikke om større digitale projekter, men 
om brugen af multimedieelementer i den daglige journalistik. Han påpeger, at journalisterne 
heller vil lave to ”fede” historier om dagen end syv kortere historier. Af de forskellige per-
spektiver præsenteret i ovenstående kan vi altså udlede, at journalisterne, ifølge responden-
terne, har relativt stor interesse for brugen af multimediefeatures. Hvis vi knytter dette til per-
spektiverne afdækket i kapitlets første afsnit, er det meget nærliggende at konkludere, at 
engagementet skal knyttes til, at brugen af multimedieelementerne giver mere anerkendelse 
i feltet, hvilket positionerer journalisterne bedre både internt hos mediet, samt i det journali-
stiske felt generelt. Her kan vi inddrage Steen Steensen, som i sin ph.d. viste, at online fea-
turejournalister på Dagbladet.no så deres rolle som pionerer, der skulle højne standarden for 
netjournalistik (Steensen, 2010: 200). Desuden fandt Steensen, at også de kolleger, som ik-
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ke producerede digital featurejournalistik, fik en følelse af, at hele Dagbladet.no distancerede 
sig fra andre digitale nyhedsaviser (Ibid.). Det er altså nærliggende at tro, at featurejournali-
stik med multimedieelementer har et lignende potentiale, hvis man sammenholder dette med 
redaktørernes perspektiver i ovenstående afsnit 7.1. Dette bør dog undersøges nærmere i et 
studie, hvor journalisterne selv får lov at give deres beskrivelser. 
 
I denne sammenhæng er det retvisende at påpege, at respondenterne også gør opmærk-
som på multimedieelementer også kan stå i vejen for den journalistiske formidling. En af de 
vigtigste redaktionelle regler ved multimediefeaturen er nemlig ifølge flere respondenter, at 
indholdet af historien vejer tungest og skal styre fremstillingen ikke omvendt, og at brugen af 
for mange medieelementer kan forvirre læseren (Bilag 7, Politiken: 212; Bilag 5, Kristeligt 
Dagblad: 530; Bilag 8, Ekstra Bladet: 339; Bilag 9, Jyllands-Posten: 231; Bilag 11, Berling-
ske: 76; Bilag 12, BT: 297). Opfattelsen er, at man ikke udelukkende skal bruge de nye digi-
tale værktøjer og fremstillingsformer, fordi man har fået muligheden for det. Det skal give 
mening at bruge hver enkelt element. Desuden bør historiens emne afgøre, hvor langt man 
skal gå i udnyttelsen af multimedieelementerne, påpeger Kristeligt Dagblads Kim Schou. 
Hvis der er tale om en stærk historie med et følsomt emne, bør fremstillingen underbygge 
dette ved at være sparsom med brug af ekstra effekter (Bilag 5: Kristeligt Dagblad: 391). Kim 
Schou fremhæver fortællingen ”En fars brev til den datter, der aldrig skulle have været født", 
som omhandler en kvinde, der fødte et barn på trods af en abort. Her var kilden dårlig til at 
formulere sig, hvilket resulterede i et dårligt interview, så journalisten og kilden i stedet i fæl-
lesskab skrev et brev til barnet: ”Da jeg så det, sagde jeg, skal vi ikke gå all the way og så 
skrive det som et håndskrevet brev? Så fik jeg så et brev skrevet i hånden på papir. Og så 
lavede vi simpelthen et meget langt brev" (Bilag 5: Kristeligt Dagblad: 407). Efterfølgende 
tog de en lang række foto af papiret, brevet var skrevet på, og præsenterede historien med 
rækken af foto. Historien vandt guld i ”Åben Webklasse” 2014 ved Danske Mediers prisud-
deling i april 2015 og høstede derved symbolsk kapital i feltet til Kristeligt Dagblad. 
  
Som beskrevet i Kapitel 2 skal afsendere af information på nettet forholde sig til, at bruger-
nes tålmodighed er på et minimum, og derfor skal man være varsom med at skabe såkaldte 
kognitive kick-outs. Om dette er noget medierne har været bevidste om, har derfor været et 
fokus under dataindsamlingen. Hos Kristeligt Dagblad viser Kim Schou opmærksomhed ift. 
ikke at overbebyrde brugernes devices med tunge sider og deraf lange indlæsningstider: 
”Hvis du fylder en masse lyd og billeder og ting og sager, så tager det lang tid at hente siden 
frem. Og hvis du alligevel skal bruge 30 sekunder på, at historien overhovedet starter på din 
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telefon eller din computerskærm, så er jeg allerede videre væk" (Bilag 5: Kristeligt Dagblad: 
442). Også ift. om multimedieelementerne skal starte afspilningen automatisk, påpeger Kim 
Schou hos Kristeligt Dagblad, at han har erfaret, at det er noget, mange bliver irriterede over 
(Bilag 5: Kristeligt Dagblad: 423). 
  
Hvis en aktør i feltet søger en bedre position i feltet, er det altså nødvendigt, at have en ind-
lejret forståelse for, hvornår man bør anvende fortællemulighederne, og at dette skal være 
styret af fortællingen, samtidig med at det ikke må skabe et kognitivt kick-out. Mens flere re-
spondenter tydeligvis ikke har lavet en formel brugsanvisning, ser vi, at brugen af elemen-
terne er en indlejret del af deres habitus, ligesom nyhedskriterierne er det hos almindelige 
journalister.  
 
7.1.3 Delkonklusion 
Sammenfattende kan vi udlede, at respondenterne inddraget i dette speciale taler imod den 
opfattelse, der tidligere har hersket omkring netredaktionerne. Det viser, at multimedieele-
menternes herkomst giver netjournalistikken et potentiale for at træde ud af den lillebrorrolle, 
som Hartley påviste. Dog må vi påpege, at alene behovet for denne modargumentation kan 
tolkes som et tegn på, at lillebrorrollen stadig er en realitet. Hos enkelte respondenter ser vi 
netop også, at de italesætter, at de historisk set har været i en domineret position og af 
samme grund vælger målrettede positioneringsstrategier til at modarbejde den hierarkiske 
orden. For at opnå en stærkere position i feltet ser vi, hvordan redaktørerne mener, at ind-
dragelse af multimedieelementer kan forbinde netjournalistikkens virke med de doxa, der 
ligger i det journalistiske felt. Dette sker ved, at man ved hjælp af elementerne kan styrke 
den journalistiske formidling og gøre læserne klogere på de beskrevne emner ved at bruge 
de medieelementer, som er bedst fungerende i de enkelte tilfælde. Desuden ser vi en klar 
distancering mellem print og net, hvor respondenterne i dette speciale omtaler netjourna-
listik, der anvender multimedieelementer for det nye og det spændende, hvorimod print er 
synonymt med gamle dage og status quo. Der hersker en forventning om, at multimedie-
journalistik og herunder multimediefeatures bidrager til, at mediet fremstår mere innovativt 
og interessant. Med baggrund i det empiriske analysemateriale tolker vi det som noget, der 
øger den symbolske kapital og påvirker dominansforholdet mellem print og net både som 
hele redaktioner og for de enkelte journalister. Endvidere har vi set, at journalisterne skal 
indlejre den retmæssige brug af multimedieelementerne i deres habitus således, at elemen-
terne ikke virker negativt på den journalistiske formidling.  
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7.2 Den nye læser 
Som led i vores undersøgelse udgør mediernes forhold til læserne naturligvis en interessant 
og nødvendig dimension. Inden vi behandler dette forhold, bør vi fremhæve, at læserne i 
dette speciale kan forstås som to størrelser. På den ene siden repræsenterer læserne en 
form for anerkendelse af det journalistiske produkt via de klik, som en artikel opnår. Dette 
giver journalisten og mediet en symbolsk kapital, som påvirker positioneringen i feltet. På 
den anden side viser vores empiri, at læserne også har en anden rolle i form af et produkt, 
som medierne kan sælge til annoncører, eller tjene penge på ved at opkræve brugerbeta-
ling, og derved omsætte til økonomisk kapital, der ligeledes påvirker mediets position i feltet. 
Begge disse roller vil vi behandle i det følgende afsnit.  
 
Når respondenterne giver udtryk for, at multimedieelementerne vurderes som et middel, der 
kan positionere netjournalistikken, markerer de samtidigt også en ændret forståelse af læ-
serrollen. Med fremkomsten af multimediefeatures tegnes nemlig et ryk for internetjournali-
stikken væk fra antallet af læsere, eller ”klik", og hen imod en mere kvalitetsorienteret age-
ren i feltet. Flere respondenter påpeger først og fremmest, at der ikke er deciderede klikmål 
for multimediefeatures (Bilag 6, Politiken: 143; Bilag 9, Jyllands-Posten: 162; Bilag 8, Ekstra 
Bladet: 582; Bilag 10, TV 2: 316). At lave multimediefeatures udelukkende med kliks for øje 
er altså ikke anerkendelsesværdig praksis i feltet, hvilket Kim Schou fra Kristeligt Dagblad 
formulerer således:  
 
”Det ville være selvudslettende at begynde at gøre. Hvis man begynder at lave journalistik 
efter, hvor mange klik man fik – det ville Kristeligt Dagblad aldrig gøre. Selvfølgelig er det en 
faktor. Det er ikke afgørende. Vi kan sagtens lave en specialhistorie, som ingen læser, det 
har vi også gjort. (…) Vi er glade, når vi kommer op på mange klik. Det er så også bare 
umuligt at forudse" (Bilag 5, Kristeligt Dagblad: 145).  
 
Vi bemærker, at respondenten ikke afskriver antallet af klik som værende fuldstændigt ude 
af interesse. Det samme kan vi se flere steder i det empiriske analysemateriale, når respon-
denterne vurderer tidligere multimediefeatures (Bilag 4, DR: 149; Bilag 8, Ekstra Bladet: 221; 
Bilag 12, BT: 615). Dette hænger sammen med, at læsertal er en form for anerkendelse eller 
symbolsk kapital, som styrker mediets og journalistens position i feltet. Man vil gerne have 
mange læsere, men læserne skal komme pga. god journalistik og er dermed ikke målet i sig 
selv, hvilket underbygges, da Kim Schou fra Kristeligt Dagblad pointerer, at hvis man ude-
lukkende lavede journalistik efter antallet af kliks, burde mediet lave samme type journalistik 
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som Ekstra Bladet (Bilag 5, Kristeligt Dagblad: 90). Denne tydelige italesatte positionering 
tyder altså på, at man ved at producere journalistik som multimediefeatures vil distancere sig 
fra andre medier, som man ikke mener, man deler de samme værdier med. Kim Schou ka-
rakteriserer Ekstra Bladets netjournalistik som drevet af klik og positionerer sit medie i et 
modsætningsforhold hertil. Som vi skal se senere, bruger Ekstra Bladet selv multimediejour-
nalistik og -features til at træde ud af den selvsamme populistiske rolle, som Kim Schou her 
omtaler.  
 
Når antallet af læsere skal afgøres, er det altså ikke de enkelte klik, der i sig selv er værdi-
fulde. Kun når disse er skabt gennem journalistik efter gældende doxa, er disse noget værd. 
I Kapitel 4 så vi, at Jannie Møller Hartley også registrerede denne skelnen mellem gode og 
dårlige klik i den traditionelle nyhedsjournalistik på nettet. Som beskrevet i samme kapitel 
har Hartley desuden påvist, at netjournalister mente, at printjournalister anså dem for klik-
drevne og ikke-publicistiske, og derfor kan vi muligvis finde forklaringen på, at respondenter-
ne forsøger at positionere deres redaktionelle ansvarsområde som værende redaktionelt 
upåvirket af kliktal. Ifølge respondenterne er der simpelthen tale om en relativt mere auto-
nom journalistisk formidlingsform, som, hvis det virkeligt er således, vil være mere anerken-
delsesværdig ift. den generelle digitale journalistik.  
 
I forlængelse heraf ser vi, at Kristoffer Pinholt fra TV 2 påpeger, at man ikke ved, hvorvidt 
det enkelte klik er udtryk for, at læserne rent faktisk blev tilfredsstillet af produktet (Bilag 10, 
TV 2: 316).  Da kliktal ikke er lig med kvalitet, kan journalistikken blive produceret med andre 
formål end rent journalistiske. Dette indebærer, at antallet af læsere alene ikke har nogen 
reel symbolsk kapital for respondenterne, eftersom den anerkendelse, der gives, ikke nød-
vendigvis er i overensstemmelse med doxa i feltet. I hvert fald er der blandt respondenterne i 
dette speciale bred enighed om, at antallet af klik er nedprioriteret og ikke må styre redaktio-
nelle begrundelser for at producere multimediefeatures. Vi kan dermed udlede, at det ligger i 
respondentens journalistiske habitus, at klikmål strider mod en grundlæggende værdi i feltet 
for denne type af journalistik. Samtidigt har vi gentagende gange bemærket, at responden-
terne sætter fokus på, at den gennemsnitlige læsetid pr. artikel har fået større betydning, og 
at det er noget, som man direkte måler på (Bilag 4, DR: 36; Bilag 5, Kristeligt Dagblad: 662; 
Bilag 6, Politiken: 638; Bilag 8, Ekstra Bladet: 193; Bilag 12, BT: 145; Bilag 10, TV 2: 324). 
Det påpeges, at de større digitale projekter og herunder multimediefeatures bidrager til læn-
gere læsetid, hvilket anses som positivt, fordi det viser, at den journalistik, som produceres, 
rent faktisk er læsernes tid værd, hvilket kliktal ikke røber. Når redaktørerne derimod påpe-
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ger, at multimediefeatures ikke er underlagt klikmål, og succesen af en multimediefeature 
ikke opgøres af klik, så er denne form ikke påvirket af feltet for annoncører og deraf også re-
lativt mere autonomt. Tager vi Bourdieus perspektiver in mente, må det også betyde, at 
journalister, der producerer multimediefeatures må opnå mere anerkendelse i feltet, fordi de 
producerer en autonom form for journalistik.  
 
Også hos Politiken bidrager respondenten, Kim Faber, med et interessant perspektiv på 
mediernes fokusering på kliktal.   
 
”Man kan sige, netbranchen har jo været klikdomineret i mange, mange år. Det hænger jo 
sammen med, at man i mange år troede, at man skulle annoncefinansieres. Og hvis man 
skulle annoncefinansieres, så var det (klik, red.) lige så vigtigt som oplag. Nu ved man, at 
det her kan ikke finansieres af annoncer. For det er der simpelthen ikke plads til. Og der er 
ikke penge nok i det. Så vi er nødt til at finde på noget andet" (Bilag 6, Politiken: 151). 
 
I citatet giver respondenten udtryk for, at klik simpelthen ikke bør have den dominerende ef-
fekt, som de tidligere har haft. Ifølge respondenten udgør den samlede klikmasse ikke et til-
strækkeligt eksistensgrundlag for medierne. Den økonomiske kapital, som læserne kan ge-
nerere via annoncesalg, er altså ikke stor nok. Dermed ikke sagt, at den symbolske kapital, 
der ligger i anerkendelsen ved mange klik, er devalueret, men et højt kliktal er i sig selv ikke 
et decideret mål. Dette er særligt interessant ift. Hartleys resultater, jf. Kapitel 4, hvor hun 
fremhævede annoncemarkedets stærke påvirkning på netjournalistikken grundet en økono-
misk afhængighed. Ifølge Hartley gjorde denne påvirkning fra annoncemarkedet, at netjour-
nalistikken blev orienteret mod antallet af klik, fordi antallet af læsere kan sælges til annon-
cører, der kvitterer med økonomisk kapital. Dermed indskrænkes autonomien i journalistik-
ken, fordi feltet for annoncører påvirker ageren i det journalistiske felt, hvis aktører heri ude-
lukkende producerer journalistik, som giver flest mulige klik uden skelen til samfundsmæssi-
ge eller andre journalistiske formål. Dette betyder i sidste ende, at journalistik lavet med 
klikmål for øje bliver mindre anerkendelsesværdig, hvilket Hartley også påviste, jf. Kapitel 4. 
Vi må formode, at denne afhængighed stadig eksisterer og stadig vil påvirke netjournalistik-
ken, men at forholdet alt andet lige må blive påvirket, hvis medierne formår at hente økono-
misk kapital andre steder.  
 
Desuden ser vi, at ændrede læsermønstre har direkte effekt på netredaktionernes positione-
ringsstrategier. Fx hos Politiken, hvor Karl Erik Stougaard påpeger, at læsernes vaner er 
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”under voldsom forvandling” (Bilag 7, Politiken: 71). Han fremhæver, at læserne honorerer 
de længere journalistiske formater, som fx features, hvilket også kan være påvirket af medi-
ernes mulighed for at måle læsetid. Samtidigt påpeger han, at korte artikler, som vi kender 
fra papiravisen, får færre og færre læsere. I stedet ønsker læserne et hurtigt overblik, og der-
for har man etableret en forsidesektion på Politiken.dk, som beskriver nyheder i noteform. 
Hertil påpeger respondenten, at man samtidigt har erfaret, at unge brugere har en forvent-
ning om, at historier bliver præsenteret på en måde, så de er ”let afkodelige" hvilket ifølge 
respondenten fordrer en bedre anvendelse af multimedieelementer (Bilag 7, Poltiken: 81). Af 
dette kan vi aflæse, at læserrollen transformeres fra de hurtige klik og over til en efterspørg-
sel på dybde samt overblik, hvilket vil sige, at den symbolske kapital skal hentes i andet end 
de klassiske korte nyheder og gerne ved hjælp af multimedieelementer. Er respondentens 
iagttagelser også gældende for de øvrige mediers læserskarer, kan det altså være en fordel 
for journalister, der har indlejret sig disse læserønsker i deres journalistiske habitus.  
 
Et yderligere tegn på denne orientering væk fra hurtighedskriteriet og den klikbaskende 
overskrift, kan vi fx se i følgende citat, hvor redaktionschef for Politiken.dk Karl Erik Stou-
gaard omtaler et hidtil hemmeligholdt projekt:  
 
”(…) det bliver sådan et projekt, som har en lang varighed, hvor, når det først er udviklet, så 
skal det bare have en fast placering på vores site. (…) Jeg tror, det bliver nok det mest brug-
te og det mest klikkede, Politiken.dk nogensinde har haft, og det vil aldrig nogensinde gå ud 
af mode" (Bilag 7, Politiken: 58). 
 
Respondenten vil ikke forklare yderligere, hvad projektet kommer til at bestå af. Heller ikke 
hvordan det skal fremstilles, graden af interaktivitet eller genre. Desuden har vi ikke set pro-
jektet og kan ikke selv afgøre dets kvalitet. Det begrænser naturligvis vores mulighed for 
analyse, men det vidner dog om en interessant dimension i internetjournalistik. Af citatet kan 
vi udlede, at respondenten inddrager kliktankegangen i en form for måling af den endnu 
ufærdige produktion. Men hvor en nyhedshistorie må forventes at miste sin aktualitet og 
dermed antallet af læsere relativt hurtigt, har journalistikken, som der henvises til i citatet, en 
helt anden funktion. Med teknologien og fremkomsten af digitale fortællemuligheder må må-
den, man kan tænke historier, forventes at udvikle sig radikalt ift. klassiske nyhedsdogmer. 
Altså må journalisternes habituelle position også være under forandring, hvis sådanne for-
mer for journalistik vil blive mere udbredt, og journalisten ønsker en stærk position i feltet.  
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7.2.1 Betalingsvillighed hos læserne 
Samtlige respondenter påpeger, at multimediefeatures ikke er fordelagtige ift. en benhård 
økonomisk kalkule. I hvert fald ikke så længe at afkastet måles af antallet af klik og slet ikke, 
hvis der er tale om store produktioner i Snow Fall-klassen16. Hos DR påpeger respondenten, 
at produktionen af en multimediefeature aldrig vil kunne hente lige så mange klik, som en 
række digitale almindelige nyheder med samme produktionsomkostninger. Hertil tilføjer re-
spondenten, at det også hænger sammen med, at mediet bruger relativt mange resurser på 
en multimediefeature. Fx havde i alt havde otte forskellige ansatte bidraget til en relativt sim-
pel multimediefortælling, hvilket respondenten kategoriserer som ”mange” (Bilag 4, DR: 
248). De to centrale aktører på den multimediefeature brugte ti dage hver, og de øvrige seks 
brugte mellem to og tre dage. Desuden påpeger respondenten, at valget om at producere 
multimediefeatures skal ses som ”ren service” i modsætning til en holdbar forretningsplan 
(Bilag 4, DR: 243). Naturligvis må DR’s produktion af multimediefeatures være underlagt 
økonomiske vilkår i nogen grad, men på baggrund af respondentens udtalelser, er produkti-
on relativt upåvirket af det økonomiske felts logikker. Dette hænger naturligvis sammen med, 
at DR ikke er tvunget til at lave overskud. Helt omvendt er det hos Berlingske, hvor respon-
denten, Jens Jørgen Madsen, udtrykker det således:  
 
”Altså jeg tror ikke, vi ville få fordoblet antallet af læsere på denne her longread, fordi den er 
dobbelt så smart og teknisk avanceret end dem, vi laver i dag. (…) Der skal være mål i pro-
portionerne i investeringerne i det her" (Bilag 11, Berlingske: 399).  
 
Når der skal være mål i proportionerne i investeringerne, er det et klart tegn på, at kommer-
cielle logikker har en stor påvirkning på, hvordan aktøren agerer i feltet. Dette har altså ind-
flydelse på den positioneringsstrategi, som mediet anvender. Kommercielle logikker har 
selvfølgelig også en betydning for handlingsmønstrene hos de øvrige medier. Meget interes-
sant er det, at respondenten hos Ekstra Bladet påpeger, at de større digitale fortællinger har 
en funktion ift. at få mediehusets digitale forretningsmodel til at fungere. På Ekstra Bladet 
har man valgt en model, hvor dele af indholdet er gratis, mens andet lægges i betalingsuni-
verset kaldet ’Ekstra’. Hvor den enkelte artikel placeres afhænger af, om redaktionen vurde-
rer, at artiklen vil give mange klik, eller om det er noget, folk gerne vil betale for (Bilag 8, 
Ekstra Bladet: 669). Respondenten understreger, at featurejournalistik ikke nødvendigvis 
                                                
16 Bemærk, at respodenterne kategoriserer Snow Fall som ekstraordinær i længde, produktionstid og brug af 
multimedieelementer. Altså er en kritik af multimediefeatures i Snow Fall-størrelse ikke det samme som en kritik 
af multimediefeatures generelt.  
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lægges i betalingsuniverset, men at genren som regel havner bag betalingsmuren (Bilag 8, 
Ekstra Bladet: 672). Under interviewet med Thorleif Ravnbak, viser respondenten i øvrigt, at 
mediet løbende får tal på, hvilke artikler der motiverer læserne til at købe adgang til betaling-
suniverset. I forbindelse hermed påpeger Ravnbak, at de længere digitale fortællinger om 
særligt historiske emner, som fx Anden Verdenskrig, sælger godt (Bilag 8, Ekstra Bladet: 
209). Herfra kan vi altså udlede, at multimediefeatures måske ikke udelukkende kan sælges 
på klik, men derimod kan denne type journalistik motivere flere brugere til at betale for et di-
gitalt univers. Samtidigt kommer respondenten med et perspektiv ift. valg af betalingsmo-
del17:   
 
”… problemet med fx Politiken, som har haft det her med X-antal klik, er, at når du køber ad-
gang, så kommer du ind på et Ritzau-telegram. Og noget som vi har lært, er at du ikke må 
skuffe læserne. ”Prøv at se en almindelig artikel". Det må ikke være sådan, at du klikker ind 
og får en helt almindelig artikel" (Bilag 8, Ekstra Bladet: 632). 
 
Af citatet kan vi udlede, at respondenten er opmærksom på, at journalistik, som brugerne 
betaler for, skal have bestemte kvaliteter, og han positionerer sig selv og sit eget medie som 
havende en bedre forståelse af læsernes ønsker end Politiken, som anvender en anderledes 
betalingsmodel. Han markerer, at den form for netjournalistik, som læserne vil betale for, 
skal adskille sig fra traditionel journalistik, som er ”almindelig” journalistik, der risikerer at 
skuffe betalende læsere. Ved at kategorisere traditionelle netnyhedsartikler som “almindeli-
ge” positionerer respondenten multimediejournalistikken som det ekstraordinære, der har så 
meget kvalitet, at læserne får, hvad de forventer, når de betaler for journalistik. Hos Jyllands-
Posten påpeger Niels Bastholm, at man i den betalte del af onlineavisen forsøger at give læ-
serne kvalitet, som rækker ud over den journalistik, der gives gratis væk i de øvrige sektio-
ner (Bilag 9, Jylllands-Posten: 165). Respondenten definerer ikke denne ”kvalitet” nærmere, 
men påpeger, at der skal være noget ”ekstra” i de longreads, der ligger bag betalingsmuren, 
så læserne ”føler, at de får noget for pengene", ligesom han bruger begrebet ”at berige” læ-
seren, hvilket vi har behandlet i dette kapitels første afsnit. Hos Politiken mener redaktør Kim 
Faber derimod ikke, at det handler om den enkelte multimediefeature eller den enkelte skri-
bent. Hans opfattelse er, at det er den samlede pakke, som får læserne til at dedikere sig til 
et medie (Bilag 6, Politiken: 169). Perspektiverne fortæller, at der er divergerende forestillin-
ger om, hvad der gøder brugernes betalingsvillighed, men vi kan hverken be- eller afkræfte 
                                                
17 Bemærk, at Politiken ikke havde restruktureret Politiken.dk, da interviewet fandt sted med Ekstra Bladet.  
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respondenternes udsagn om brugernes betalingsvillighed pga. vores empiriske materiales 
begrænsninger. Dette kunne være interessant til videre forskning. På baggrund af respon-
denternes udtalelser kan vi dog spore et skifte væk fra den meget klikdominerede tanke-
gang, som tyder på, at forholdet til læseren er blevet mere kvalitetsorienteret. Man vil hellere 
have fat i de læsere, som rent faktisk vil betale for indhold end blot at have et stort antal læ-
sere, der nok giver anerkendelse, men i mindre grad kan finansiere mediets eksistens. Der-
for er feltet for multimediefeatures underlagt kommercielle logikker, som fordrer forskellige 
positioneringsstrategier hos medierne. 
 
Et bedre mix 
I forlængelse af ovenstående er det værd at bemærke, at respondenter, som selv mener at 
have en hjemmeside med et hurtigt nyhedsflow, påpeger, at multimediefeatures kan variere 
indholdet på siderne. Hos DR påpeger respondenten Hans Christian Kromann, at man i DR 
Byen er gode til de helt korte nyheder og et hurtigt nyhedsflow. Redaktøren italesætter, at 
man er en stærk aktør i et digitalt nyhedsfelt. Men denne positionering har også haft om-
kostninger, eftersom man nu vælger at producere multimediefeaturens, hvis rolle bliver at 
give modspil i form af dybde og opsamlinger på større historier. Noget som redaktøren me-
ner mangler.  
 
”Det er en måde at gå et lag dybere og give brugeren noget, de kan bruge noget tid på. Og 
så også noget lækkert, der kan løfte niveauet af sitet, så det heller ikke bare bliver et site 
med ti-linjers nyheder. Hvilket også er fint nok, det er det, vi er rigtig gode til" (Bilag 4, DR: 
229).  
 
I Kapitel 4 så vi, hvordan Hartley har påpeget, at medierne kan opnå kapital gennem hurtig-
hed, fordi man ved at være først, kan blive citeret i andre medier. Men som Hartley også på-
peger, så findes der på netmedierne en relationelt større andel af citathistorier, hvilket ikke 
tildeler netredaktionerne symbolsk kapital (Hartley, 2011: 362). Man kan argumentere for, at 
multimediefeatures giver modspil til denne kapitalløse distribution og derved styrker netre-
daktionens position. Samtidigt må multimediefeatures også være et udtryk for, at netredak-
tionen ikke udelukkende kan kategoriseres som den hurtige overbliks-journalistik, som Hart-
ley ellers påviste (Hartley, 2011: 364). Derfor kan vi tolke produktionen af multimediefeatures 
som et modsvar til det dominansforhold, netjournalister har været underlagt, og som Hartley 
lægger til grund for kategoriseringen af netredaktionen som den hurtige platform, mens dyb-
den og det eksklusive produceres på de øvrige platforme. I hvert fald ser vi, at responden-
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terne ikke længere ser dominansforholdet som naturgivent, og derfor er der ikke længere ta-
le om symbolsk vold. Respondenten påpeger desuden, at DR’s rolle er, at ”vi gerne skal 
samle danskerne og gerne give dem noget, de kan diskutere og snakke om. Det er svært at 
gøre, når det er et rent nyhedsflow" (Bilag 4, DR: 232). Der ligger altså et grundlæggende 
formål med mediehuset, som respondenten mener, at multimediefeatures kan være med til 
at opnå. Når netredaktionen kan bidrage til dette, må det dermed give kapital internt i medi-
et.  
 
Også hos Ekstra Bladet bidrager respondenten med et lignende perspektiv. Her påpeges 
det, at mediet er nødt til at blande de lettere artikler med mere kvalitet. At hæve kvaliteten 
knytter sig her både ift. selve fremstillingen, længden og emnevalget i artiklerne (Bilag 8, 
Ekstra Bladet: 64). Man må antage, at Ekstra Bladets journalistik har været præget af at væ-
re af mindre anerkendt karakter, hvis kvalitet antages at være synonymt med god journali-
stik. Dette skal multimediejournalistikken være med til at ændre på. Respondenten påpeger 
desuden, at på trods af at man har ”sindssygt mange” læsere, skal man alligevel ”hæve kva-
liteten", hvis mediets hjemmeside skal overleve (Ibid.). Uden at kende til mediets regnskab 
tyder det altså på, at læsermængden alene ikke kan finansiere mediet på sigt, og at man ved 
at inddrage multimedieelementer, ifølge respondenten, kan skabe et produkt, som læserne 
muligvis vil være villige til at betale for. Dette perspektiv underbygger tendensen mod, at lo-
gikkerne på nettet har ændret sig fra et fokus på klik til et fokus, der også retter sig mod kva-
litet.  
 
Hvis respondenternes perspektiver om læserne viser sig at være sande, kan læserrollen 
måske også forklare, hvorfor redaktørerne oplever et stort engagement hos journalisterne, 
der skal bruge multimedieelementerne i journalistikken. Hvis journalistikken skal ramme kva-
litetssøgende læsere med bedre formidlende journalistik i overensstemmelse med feltets 
doxa, må det ligeledes give journalisten større anerkendelse i feltet. I hvert fald hvis man er 
enig i, at journalister ønsker at lave færre, men bedre artikler, som læserne bruger længere 
tid på at læse, og som de oven i købet vil betale for.  
 
7.2.2 Delkonklusion 
Sammenfattende kan vi udlede, at man hos medierne stadig tæller klik, fordi der stadig er en 
symbolsk kapital at hente i den anerkendelse, som et højt antal læsere giver. At have læsere 
er simpelthen en del af de journalistiske værdier også i feltet for multimediefeatures. Der-
imod skal denne læsermasse være skabt i overensstemmelse med doxa, således at læser-
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ne besøger netmediet grundet god journalistik. Desuden må man forvente, at selv om an-
noncefinansieringen alene ikke kan skabe profit hos mediehusene, må det alligevel bidrage 
med økonomisk kapital i nogen grad. Alligevel mener vi, at respondenternes udsagn tyder 
på, at man efterhånden er begyndt at se netlæseren som en mere kompleks rolle. Vi kan ik-
ke udelukke, at denne nye forståelse kan have været på vej længe. I denne kontekst, som vi 
her undersøger, synes den dog at have vundet særligt fodfæste. Vi kan spore en tendens til, 
at det samlede antal nyhedsklik i Danmark ikke er et tilstrækkeligt eksistensgrundlag, og der-
for er klik som kapital heller ikke så meget værd længere. Derfor ser vi, at nogle responden-
ter anvender en positioneringsstrategi, hvor man ved at hæve kvaliteten af netjournalistikken 
forsøger at konvertere almindelige læsere til betalende læsere. Det er altså den kvalitets-
hungrende læser, som gerne vil betale for godt indhold, der er den virkelige kapital, som 
medierne nu forsøger at få fat i. Og denne kamp udkæmpes blandt andet med multimedie-
elementer og multimediefeatures. Den ændrede læseranskuelse forklarer meget muligt og-
så, hvorfor flere respondenter erfarer, at netjournalisterne er særligt engagerede i produktio-
nen af multimediejournalistik og -features. 
 
7.3 Brandingværdi 
I forlængelse af læserens funktion i denne kontekst er det interessant, at det i Kapitel 2 på-
peges, at multimediefeatures som Snow Fall kan føje en symbolsk kapital til et medies 
brand. Dette indebærer, at læserne får et bedre psykologisk forhold til et medie. Flere re-
spondenter refererer på et eller andet tidspunkt til The New York Times’ Snow Fall, som an-
ses som topmålet for multimediefeatures. Dette kan naturligvis hænge sammen med, at vi 
har brugt multimediefeaturen som reference i jagten på respondenter, og artiklen derfor alle-
rede er etableret som fælles reference. Alligevel mener vi dog, at det er værd at fremhæve, 
at udsagnene hos respondenterne tydeligt viser, at The New York Times står stærkt i feltet 
for multimediefeatures (Bilag 9, Jyllands-Posten: 404; Bilag 11, Berlingske: 144): ”… alle ser 
på New York Times, og det er røvfedt. Det er superligaen" (Bilag 8, Ekstra Bladet: 517). I det 
følgende belyser vi derfor, hvordan respondenterne vurderer multiemediefeaturen som et led 
i en brandingstrategi til opnåelse af større kapital og bedre positionering i feltet for deres 
medie.   
 
Overordnet set udtrykker alle respondenter, at multimediefeatures kan styrke mediernes 
brands, men betydningen af denne brandingværdi synes dog at variere. Fx hos Kristeligt 
Dagblad og Jyllands-Posten, hvor man ser multimediefeaturen som metode til at veksle 
økonomisk kapital til symbolsk kapital i form af en brandingværdi (Bilag 5, Kristeligt Dagblad: 
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160; Bilag 9, Jyllands-Posten: 482). Begge respondenter påpeger, at multimediefeatures kan 
drive nye læsere til mediet. Men særligt hos Ekstra Bladet er Thorleif Ravnbak tydelig om-
kring mediets ambitioner ift. multimediefeatures og den ekstraværdi, større digitale fortællin-
ger skal give mediet. Bemærk, at respondenten påpeger, at det ikke er digitale longreads 
alene, som skal sikre mediets overlevelse, men derimod en generel digital styrke ved fx at 
ansætte korrekturlæsere til hele den digitale satsning (Bilag 8, Ekstra Bladet: 155). Han un-
derstreger dog, at man ikke har planer om at ændre på mediets image, men gerne vil vise, 
at man også kan tilbyde mere end de sædvanlige nyheder, og at mediet er seriøse omkring 
det at ”fortælle” (Bilag 8, Ekstra Bladet: 354). Desuden påpeger respondenten, at mediet øn-
sker at positionere sig ved at få anerkendelse i feltet i form af priser. Læg i øvrigt mærke til 
ordet trademark, som respondenten anvender.  
 
”… vores ambition er helt klart, at vi skal lave journalistik, longreads og digitale fortællinger, 
der simpelthen vinder priser. (…) Det skal være sådan et trademark for os, at vi bare er røv-
gode til at lave digital journalistik" (Bilag 8, Ekstra Bladet: 100). 
 
Som beskrevet i Kapitel 4 er den symbolske kapitals værdi afhængig af, hvem der giver den. 
I det journalistiske felt er Cavling-prisen eksempelvis noget af den mest værdifulde anerken-
delse, man kan opnå. På samme måde ser vi i citatet, at respondenten helt målrettet går ef-
ter at vinde priser, som kan styrke mediets position og måske endnu vigtigere styrke netre-
daktionens position, der som tidligere nævnt er på ”andenpladsen” internt hos mediet. Re-
spondenten kalder i øvrigt Cavling-komiteen for ”latterlig", fordi de aldrig indstiller et digitalt 
projekt (Bilag 8, Ekstra Bladet: 728). Respondenten kritiserer dermed Cavling-komiteen, der 
i det journalistiske felt står for at uddele den højeste form for symbolske kapital, for at fast-
holde netjournalistiken i lillebrorrollen. Muligvis hænger respondentens digitale ambitioner 
sammen med, at han er bevidst om, at Ekstra Bladet fremstår som noget ”kontroversielt” og 
et produkt, der ofte skaber ”ballade" (Bilag 8, Ekstra Bladet: 147). Netop derfor ønsker re-
daktøren at vise, at mediet kan noget, som har andre kvaliteter, og som øger brandingvær-
dien (Ibid.). Endvidere påpeger respondenten, at læserne ikke direkte efterspørger multime-
diefeatures, fordi mediet har et særligt omdømme. ”Altså vi kæmper lidt mod vores image, 
ikke? Fordi vi er en boulevard avis. Smudspressen. De tror ikke, vi kan lave sådan noget" 
(Bilag 8, Ekstra Bladet: 344). Her kan vi igen lede opmærksomheden hen på Kristeligt Dag-
blad-respondentens udtalelse ovenfor, som handlede om, at man ikke ville lave ”Ekstra Bla-
det-historier" blot for at få flere klik. Vi kan dermed spore en indikation på, at Ekstra Bladet 
befinder sig på en mindre attraktiv plads i det journalistiske felt, og at man derfor anvender 
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en positioneringsstrategi i feltet for multimediejournalistik og feltet for multimediefeatures, 
der skal styrke mediets hierarkiske position.  
 
Desuden ser vi, at visse respondenter er særligt opmærksomme på, at de større digitale pro-
jekter skal underbygge mediernes brands ved at fokusere på de områder, hvor deres brands 
i forvejen er stærke. Kristoffer Pinholt hos TV 2 udlægger det således:   
 
”(…) det handler om at kapitalisere på de fordele, man har. Og Le Mans og Tour de France 
er sådan rigtige TV 2-fordele, fordi man bare forbinder det med TV 2. Mange bruger somme-
ren på at se Tour de France, så derfor virker det bare oplagt, at man laver nogle produktio-
ner omkring det" (Bilag 10, TV 2: 368). 
 
Respondenten giver her udtryk for, at man reinvesterer sin kapital i form af, at brugerne for-
binder de to store sportsbegivender med tv-kanalen, og ifølge respondenten har mulighed 
for at opnå en endnu stærkere position ved at tilknytte sit brand yderligere gennem digitale 
platforme. Omvendt påpeger respondenten, at han fx ikke vil lave et digitalt projekt om fx 
fodboldens Champions League, fordi det er tættere knyttet til en anden tv-kanal, og at man 
derfor ikke vil kunne kapitalisere på produktionen på samme måde. Hos Berlingske fortæller 
respondenten Jens Jørgen Madsen, at han også er af den opfattelse, at multimediejournali-
stik kan styrke brandet. Derfor vælger de eksempelvis at gøre noget ekstra ud af deres digi-
tale journalistik, når produktionerne handler om emner, der er væsentlige og passer ind i 
mediets brand. Her nævnes eksempelvis politik, erhverv og samfundsforhold (Bilag 11, Ber-
lingske: 235). Hertil påpeger respondenten, at interaktiviteten i multimediejournalistik kan 
styrke forholdet til læserne i en tid, hvor der er benhård konkurrence mellem de forskellige 
medier på grund af læsernes flygtighed: ”det handler om at opbygge relationer. (…) for at vi 
(Berlingske, red.) ikke bare skal blive sådan et flygtigt medie (med, red) (…) ting, man også 
kan få andre steder, så skal det være oplevelsen af, at der er et samspil mellem os og bru-
gerne" (Bilag 11, Berlingske: 257). Altså kan multimediefeatures styrke forholdet mellem læ-
sere og medie, hvilket måske ikke giver et decideret afkast med det samme, men som på 
den længere bane kan styrke mediets brand hos læserne. Alligevel er respondenten meget 
kritisk omkring multimediefeatures, som kræver samme indsats som fx Snow Fall. Det vil si-
ge digitale projekter som tager flere måneder og mange ansattes arbejdstid. Han mener, at 
denne kategori af særligt store multimediefeatures ofte er prestigeprojekter inden for en 
snæver journalistisk kreds: ”Det er sådan noget, man kan stå til South by Southwest eller til 
andre mediekonferencer og bryste sig af. At det ser godt ud, og at det giver en god bran-
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ding" (Bilag 11, Berlingske: 134). Også respondenterne fra Politiken og BT deler samme 
holdning og påpeger, at man er mere interesseret i at styrke den daglige dækning med mul-
timedieelementer18 (Bilag 7, Politiken: 146; Bilag 12, BT: 690). Dvs. at respondenterne aner-
kender, at de helt store multimediefeatures giver symbolsk kapital internt i det journalistiske 
felt, men implicit at det ikke giver tilstrækkelig brandingværdi ift. læserne: ”Der er jo en klar 
vurdering hver gang, kan denne her investering betale sig" (Bilag 11, Berlingske: 138). Her 
kan vi se, at Bourdieus teori om, at mediernes journalistik er styret af en kommerciel logik 
også gør sig gældende i feltet for multimediefeatures. I stedet for at producere ting, som kan 
give kollegernes respekt og anerkendelse samt læsernes gunst, er man altså her mere op-
taget af et monetært afkast.  
 
7.3.1 Delkonklusion 
Mens vi har udledt, at respondenterne anser multimediejournalistikken som en brugbar stra-
tegi til positionering i feltet, har vi ligeledes sporet indikationer på, at der er uenigheder om, 
hvorvidt store multimediefeatures er den bedste måde at anvende resurserne. Fx oppone-
rede en respondent mod, at vi havde så stort fokus på multimediefeaturen. Respondenterne 
modererer altså den symbolske kapital, som man kan opnå via produktion af multimediefea-
turen og fremhæver samtidigt alternativer som lige så vigtige. Man kan således argumente-
re for, at produktionen af multimediefeatures kan være en brugbar positioneringsstrategi, 
men at det journalistiske felt tydeligvis er påvirket af kommercielle logikker. Mens medierne 
tilkendegiver, at multimediefeatures bidrager til mediets brand, er der nogen tvivl om styrken 
af denne branding. Brandingværdien menes at kunne drive nye læsere til mediernes hjem-
mesider, mens en enkelt respondent påpeger, at multimediefeatures kan styrke brandingen 
af et medie, som i forvejen forbindes med mindre anerkendelsesværdig journalistik. Desu-
den kan særligt interaktiviteten styrke forholdet til læserne, hvilket betegnes som vigtigt i en 
tid, hvor læserne typisk forbruger flere forskellige medier på bekostning af loyalitet til et en-
kelt medie. Endeligt ser vi tegn på, at der er en bevidsthed om at lave større digitale sats-
ninger, når disse satsninger kan kædes sammen med emner, som i forvejen er knyttet til 
mediets brand. Altså ser vi, at medierne kan rekapitalisere på deres i forvejen dominerende 
positioner. På den anden side sporer vi en tydelig overbevisning om, at produktioner i Snow 
Fall-klassen muligvis kan styrke mediets position i en intern konkurrence medierne imellem, 
men i mindre grad styrker mediets position blandt læserne.   
 
                                                
18 Bemærk, at begge respondenter gerne laver featurejournalistik, der indeholder multimedieelementer, men at 
man ikke vil nedsætte en arbejdsgruppe på fx ti ansatte, der skal arbejde på et større projekt over flere måneder. 
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KAPITEL 8: DE NYE PLATFORME 
Et stadigt stigende antal læsere benytter deres smartphone eller tablet til at besøge danske 
medier, og som vi beskrev i Kapitel 4, tyder alt på, at tendensen fortsætter. Samtidig så vi, at 
trafikken til nyhedsmedierne i stigende grad bliver genereret fra sociale medier, især Face-
book. Som vi skal se i dette kapitel, er vores respondenter meget opmærksomme på denne 
udvikling. Spørgsmålet er, hvilke muligheder og udfordringer multimediejournalistikken giver 
på de nye platforme. 
 
8.1 Multimediefeatures egner sig ikke til smartphones 
Samtlige respondenter svarer, at de har et stort fokus på læsernes stigende forbrug af de 
danske medier på smartphones. Flere af dem svarer, at de lige nu forsøger at finde ud af, 
hvordan de bedst præsenterer multimediejournalistikken på smartphones, og for Jyllands-
Posten er det den vigtigste prioritet lige nu (Bilag 9, Jyllands-Posten: 183). I forhold til det 
beskriver respondenterne en ny problemstilling, at den forholdsvis lille skærm på mobiltele-
fonen begrænser mulighederne ved multimediefeatures (Bilag 9, Jyllands-Posten: 178; Bilag 
6, Politiken: 232; Bilag 11, Berlingske: 476; Bilag 3, Ekstra Bladet: 173). Det illustreres fx af 
dette citat fra DR’s Hans Christian Kromann: 
 
”Du kan ikke lave sidestillede ting. Du kan ikke lave tekst om billedet, altså hvor teksten om-
bryder et billede. Det kan du ikke på en telefon. Ikke når den er så lille. Du kan ikke lave vi-
deo, hvor der er tekst ved siden af, hvis der er en stor codebox. Grafiker som er superfede, 
når de er brede, dem skal du lige pludseligt lave smalle og høje. Og hvis der er mange in-
formationer på, så ender du med, at den er flere kilometer lang på telefonen. Så der er super 
meget at tage stilling til hver gang" (Bilag 4, DR: 343). 
 
Problemet er ifølge Thorleif Ravnbak fra Ekstra Bladet, at ”folk bliver forvirrede, hvis ikke det 
virker ordentligt på mobilen” (Bilag 3, Ekstra Bladet: 241). Læserne risikerer altså at opleve 
det, vi i Kapitel 2 har beskrevet som et kognitivt kick-out. Løsningen, som flest af responden-
terne nævner, er, at holde produktionerne simple ved at skære antallet af medieelementer 
ned: ”Du skal tænke endnu mere over, hvad er virkelig nødvendigt at have med, og hvad 
kan jeg springe over?” (Bilag 5: Kristeligt Dagblad: 196). Dette overvejer man også på Politi-
ken, men her vil redaktør på Magasinet, Kim Faber, helst have, at man i stedet laver et selv-
stændigt design til mobilen. Det bliver dog modarbejdet af andre medarbejdere: ”(...) der er 
jeg i mindretal herinde. Det har også noget med økonomi at gøre” (Bilag 6, Politiken: 242). 
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Det er for dyrt at lave et selvstændigt design til mobilen, og derfor peger Kim Faber på en 
udvikling, hvor mobilplatformen faktisk bremser udviklingen af nye fortællemåder, og han tror 
nemt, det kan ende med, at de ikke får ”udnyttet alle de her muligheder for at fortælle histo-
rierne på en ny måde. Hvis det bliver mobiltelefonen og designet og layoutet, der kommer til 
at styre det" (Bilag 6, Politiken: 232). De to citater fra Kim Faber viser, at han bliver modar-
bejdet internt i mediet af andre medarbejdere, der hellere tænker i at beholde deres økono-
miske kapital end at vinde symbolsk kapital ved at investere i selvstændige design til mobi-
len. Heri må der ligge en økonomisk kalkule, der siger, at udbyttet ved at lave selvstændige 
design til mobilen ikke bliver opvejet af de ekstra annonceindtægter eller brugerbetaling, 
som et selvstændigt design ville kunne tiltrække. Det viser, at Bourdieus teori, om at medier-
nes handlingsmønster er styret af en kommerciel logik, i dette tilfælde gør sig gældende på 
Politiken. Ifølge Kim Faber bliver næsten 40 procent af Magasinets historier læst på mobilte-
lefoner (Bilag 6, Politiken: 188), så man kan undre sig over, hvorfor han bliver modarbejdet i 
det spørgsmål. Som redaktør på Magasinet er han interesseret i at udvikle nye fortællemå-
der, og som det andet citat viser, frygter han, at den stigende trafik fra mobiltelefonen kan 
virke indskrænkende på denne udvikling, fordi man tilpasser fremstillingen af historierne ef-
ter mobiltelefonens begrænsede muligheder. Desuden kan man sige, at når man først og 
fremmest tilpasser historierne til mobilens begrænsede muligheder, modarbejder man ideen 
om at højne kvaliteten af historierne på alle platforme, så flere læsere bliver villige til at beta-
le for indholdet, jf. kapitel 7. 
 
Forbruget af danske medier på tablets stiger også, og denne platform egner sig ifølge flere 
respondenter bedre til multimediejournalistik. Hos BT har man forsøgt at lave et digitalt ma-
gasin direkte til iPads, hvilket ifølge Kevin Walsh var en pæn succes, lige indtil man forsøgte 
at få læserne til at betale. Magasinet var præget af multimediejournalistik, men BT har siden 
vurderet, at den økonomiske gevinst var for lille: ”Det kan give nok så meget prestige og 
branding, men på et tidspunkt må man også vurdere, er det det værd?” (Bilag 12, BT: 213). 
Igen ser vi, at kommercielle logikker er altafgørende for mediets beslutninger. I øvrigt mener 
Kevin Walsh, at BT var nummer to i Danmark til at lave et digitalt iPad-magasin (Bilag 12, 
BT: 210)19. Så selv om magasinet ikke gav økonomisk kapital, bruger respondenten det til at 
positionere og distancere sig fra andre medier, der ikke har forsøgt sig med samme produkt.  
                                                
19 Ved lanceringen kaldte BT det for “Danmarks første iPad-magasin”, hvilket Ole Munk, der er ekstern lektor ved 
Danmarks Medie- og Journalisthøjskole, opponerede imod i sin anmeldelse af magasinet for fagbladet Journali-
sten. Både Nordjyske og adskillige andre har ifølge Ole Munk forsøgt sig med magasiner til tablet-platformen 
(Journalisten 2014), hvorfor BT ifølge Ole Munk hverken var nummer 1 eller 2.  
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8.2.1 Multimediefeatures har højt delepotentiale 
Som vi tidligere har beskrevet, genererer sociale medier som Facebook i stigende grad mere 
trafik ind på danske medier. Ifølge Dowling og Vogan så vi også, at brugere på Facebook 
gerne deler indhold af god kvalitet, fordi de gerne vil associere sig med kvalitetsprodukter for 
derved at opbygge en identitet. Og som vi tidligere skrev, svarer de store dagblade ifølge 
Jesper Gaarskjær fra DMJX, at det netop er de store, journalistiske fortællinger, der bliver 
delt på Facebook.  
 
Politikens egen statistik bekræfter dette, for omkring 30 procent af Magasinets læsere kom-
mer fra Facebook, hvilket er højere end for resten af Politiken.dk (Bilag 2)20. I vores empiri 
bekræfter flere respondenter også dette. Når man deler en historie på Facebook, er det lige-
som ”(...) at give en oplevelse videre. Det giver masser af trafik. Det vil folk gerne have” (Bi-
lag 11, Berlingske: 332). Hos Kristeligt Dagblad påpeger Kim Schou, hvor stor en indflydelse 
Facebook har for læsertallet: ”Den kan være nok så flot, men hvis ikke den har identifikation, 
den ikke har et eller andet, der gør, at folk har lyst til at dele den på Facebook, det er jo des-
værre der, vi er. Så bliver den ikke læst" (Bilag 5, Kristeligt Dagblad: 123). Eller som Politi-
kens redaktionschef, Karl Erik Stougaard, siger: ”hele journalistikken er jo under forandring 
pga. sociale medier. Det betyder, at vi ikke bare kan forvente, at folk kommer til os, når de 
har lyst til at læse nyheder. (...) Det er ved at blive vendt op og ned på den mekanisme der. 
Det er omvendt nu. Det er læserne, der forventer, at vi kommer til dem, og at vi fanger dem 
og deres opmærksomhed med god journalistik" (Bilag 7, Politiken: 174). Det gør man ifølge 
ham ”ved at fortælle det på en måde, så læserne har lyst til at læse det, eller se det udfolde 
sig igennem en fortælling med andre metoder end ord" (Bilag 7, Politiken: 179).  
 
Udsagnene viser, at respondenterne tillægger Facebook en kæmpe betydning som trafikdri-
ver til de danske medier. Hvor læserne tidligere besøgte nyhedsmedierne ved at taste 
adressen ind i browseren, kan de i dag klikke sig videre fra Facebook, hvor de kan vælge 
mellem en lang række andre tilbud. Her er der mellem nyhedsmedierne opstået en ny kon-
kurrenceplatform, og det gælder ifølge respondenterne om at tilbyde noget, som brugerne 
på Facebook får lyst til at dele blandt sine venner, så det genererer endnu mere trafik. Her 
foregår en ny form for konkurrence, hvor det gælder om at kunne tilbyde nogle historier, der 
kan noget ekstra, end normale nyhedshistorier kan. Det kan multimediefeatures, og udsag-
                                                
20 Vi har ikke indhentet tilladelse til at vedlægge den interne rapport som bilag. I stedet har vi vedlagt en emailkor-
respondance, hvor Kim Faber giver tilladelse til, at vi bringer dette ene tal (Bilag 2).  
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nene viser, at de har et højt delingspotentiale. Det kan omsættes i øget trafik, der videre kan 
omsættes til økonomisk kapital i form af annonceindtægter. Det sker, når brugeren klikker 
sig videre internt på mediet til siderne med annoncer, eller hvis læseren opretter en beta-
lingsprofil. Det høje delingspotentiale for multimediefeatures på Facebook bærer også en 
anden fordel, nemlig at de kan lokke nye førstegangsbesøgende ind på et medie, hvilket ek-
sempelvis også er en tendens, som Kristeligt Dagblad har registreret, jf. Kapitel 7. Her er det 
en stor fordel, at den første historie de læser på mediet er en multimediefeature, som de læ-
seren bruger meget tid på. En undersøgelse har ifølge Egmonts digitale chefredaktør, Jan 
Thoresen, vist, at jo længere tid læseren bruger  på mediets hjemmeside ved det første be-
søg, jo mere sandsynligt er det, at læseren vender tilbage (Thoresen 2014: 50). Dette taler 
imod tankegangen om, at ”mange sidevisninger er det samme som fornøyde lesere" (Thore-
sen, 2014: 50), og taler i stedet til det øgede fokus på brugerbetaling, som flere og flere dan-
ske medier har.  Vi ser altså, at multimediefeatures bærer et enormt potentiale i at vinde ka-
pital for medierne gennem for eksempel Facebook. 
 
8.2.2 Delkonklusion 
Mens medierne har sat ind på at omstille sig til at udnytte de ekstra muligheder, internettet 
giver ved at lave multimediefeatures egnet til at læse på computere, er der med smartpho-
nes’ herkomst opstået et nyt stort læsermarked på en ny platform. På mobilplatformen er 
multimediefeatures ikke særlig velegnede til at læse mediernes multimediefeatures på grund 
af en lille skærm. Udviklingen i forbruget af danske medier på smartphones har overhalet 
mediernes omstilling, for i stedet for at producere historier direkte til mobilen, forsøger medi-
erne at versionere de multimediefeatures, der oprindeligt var tiltænkt computere, til smart-
phones. Medierne er dog meget optagede af at imødekomme den eksplosivt stigende trafik 
fra smartphones, og de er klar over, at det forstyrrer læsningen, når medieelementerne ikke 
virker optimalt på mobilen. I stedet for at producere historierne direkte til mobilen vælger 
nogle medier at skære ned i antallet af medieelementer i historierne. Men faren er, at man 
begrænser den kreative udvikling i at fortælle historier på nye måder. Samtidig modarbejder 
det ideen om at højne niveauet for mediernes historier på internettet, så flere læsere vil beta-
le for indholdet.  
 
Multimediefeatures bærer et højt delingspotentiale på sociale medier som Facebook, hvorfor 
de kan generere stor trafik til mediernes hjemmeside. Det er respondenterne klar over, og 
der er her opstået en helt ny platform for konkurrence. Det gælder om at skabe historier, der 
har dét ekstra, som får brugerne af Facebook til at dele indholdet blandt deres venner. Fa-
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cebook er også en ideel platform til at få nye førstegangsbesøgende, og her er det en fordel, 
at de læser en multimediefeature, for jo mere tid de har brugt på mediet ved deres første be-
søg, jo mere tilbøjelige er de til at komme igen. Den øgede trafik fra Facebook kan omsæt-
tes til økonomisk kapital via annonceindtægter, eller hvis brugerne er blevet overbevist om at 
oprette en betalende brugerprofil. 
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KAPITEL 9: KONKLUSION 
I det følgende samler vi op på analysen resultater og besvarer derved specialets problem-
formulering: Hvilke muligheder og udfordringer ser netredaktører på danske medier i produk-
tionen af multimediefeatures?  
 
Vi kan konkludere, at mediernes organisering af produktionen af multimediefeatures over-
ordnet kan opstilles i tre modeller. En redaktørmodel, med en central person der har ansva-
ret for at skabe multimediefeatures, som tilrettelægger arbejdet og plukker arbejdskraft an-
dre steder i huset. En teammodel, med en separat redaktion der er sammensat og afsat til at 
udvikle digitale flermedielle historier. Og en model med en mere fragmenteret struktur hvor 
arbejdsgruppen sammensættes, når den gode historie, der egner sig til multimediefeatures, 
opstår. Teammodellen er den mest autonome model, men kræver i de fleste tilfælde stadig 
arbejdskraft fra grafikere, journalister og fotografer uden for teamet, før en produktion kan 
gennemføres. Redaktørmodellen er afhængig af at kunne trække på arbejdskraft fra mediets 
forskellige afdelinger, hvilket kræver, at mediet har den fornødne økonomiske kapital, og at 
det har overskud til at afsætte folk til produktionen. Dog har vi også set, at en redaktør med 
en stærk tro på at multimediefeatures er en vigtig digital genre alene kan løfte produktionen. 
Den fragmenterede model er mest afhængig af resten af mediehusets redaktioner og er 
dermed den mest konvergerede model.  
  
Overordnet kan vi ligeledes konkludere, at der i det første halve år af 2015 er foregået en 
markant udvkling inden for multimediejournalistik. Især Politiken, TV 2 og DR har på det or-
ganisatoriske plan mellem gennemgået en større forandring. De to førstnævnte har oprettet 
nye teams, mens det tredje har oprettet en redaktørstilling for produktionen af multimedie-
features. Det viser, at især disse tre medier søger at styrke deres positioner på markedet 
ved at styrke deres digitale fortællinger. Desuden ser vi, at flere medier forsøger at styrke 
deres position ved at udvikle nye digitale værktøjer, mens andre har købt værktøjer, som et 
konkurrerende medie har udviklet. Oprustningen af værktøjer betyder, at der kræves mere af 
journalisterne, der skal lære at tænke i, samt bruge, de nye digitale fortællemåder. Desuden 
er det tydeligt, at særligt en type fagperson, udviklere, er eftertragtet i feltet. Dette skyldes, at 
antallet af dem er begrænset i den journalistiske branche, der må konkurrere med lønninger 
til udviklere i blandt andet reklamebranchen. Denne mangel intensiverer den kamp, der fore-
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går mellem medierne om at besidde de medarbejdere, der har de bedste kompetencer inden 
for feltet.  
 
Vi kan konkludere, at respondenterne mener, at journalister kan indtage en højere position 
internt hos mediet ved at tilegne sig nye digitale kundskaber. Blandt redaktørerne ligger der 
en forventning om, at journalisterne lærer at omstille sig til de digitale fortællemåder. Derfor 
giver det anerkendelse internt på medierne at mestre disse færdigheder, og det faktum, at 
de digitalt stærke netjournalister underviser printjournalister i at bruge de digitale værktøjer 
og tænke flermedielt, kan tyde på et skift i det interne magtforhold på medierne, hvor 
netjournalister tidligere har indtaget en lavere position i medarbejderhierarkiet i forhold til 
printjournalister. Vi har altså vist, at respondenterne anser multimediejournalistik og –
features som et middel til at positionere netredaktionerne i forhold til de traditionelle platfor-
me. Multimedieelementerne giver netredaktionerne mulighed for at markere sig med en bed-
re formidlet journalistik i overensstemmelse med værdierne i journalistikken. Her er det afgø-
rende, at producenterne af multimediejournalistik og -features indlejrer den korrekte brug af 
multimedieelementer i deres habitus, da en fejlagtig brug af disse påvirker formidlingen i ne-
gativ retning. Alt andet lige må vi dog konstatere, at netredaktionerne med multimediejourna-
listik og –features bevæger sig væk fra at have hurtighedskriteriet som den primære journa-
listiske værdi til også at have gode fortællende egenskaber. Desuden ser vi, at flere respon-
denter anser multimediejournalistikken og heri også multimediefeaturen som en ny og 
spændende mulighed for formidling, der således positioneres i forhold til de traditionelle plat-
forme, der italesættes som gamle dage. Med multimedieelementerne er der samtidigt en 
grund til at lave gennemarbejdet og længere journalistik direkte til de digitale platforme i ste-
det for blot at distribuere featurejournalistik, som allerede har været i printavisen. Man taler 
altså imod dominansforholdet, hvor printjournalistikken har været den mest anerkendelses-
værdige journalistik, og netjournalisterne indtog en lillebrorrolle i journalistikkens hierarki. 
Samtidigt bemærkes det, at alene trangen til at anvende en positioneringsstrategi, der skal 
påvirke dominansforholdet, også vidner om, at denne lillebrorrolle stadig eksisterer i nogen 
grad. Omvendt er det klart, at dominansforholdet ikke længere opfattes som et naturligt for-
hold, hvilket ellers tidligere har været tilfældet. Når respondenternes udtalelser peger på, at 
multimediejournalistik og –features gør det mere anerkendelsesværdigt at være netjourna-
list, skal dette ses i lyset af en forandret forståelse af læserne. Vores respondenter giver ud-
tryk for, at man i feltet for multimediejournalistik er mere optaget af læsetid og betalende 
kunder, end man jagter klik. Ikke at mængden af klik er uvæsentligt, men kliktallet skal helst 
være skabt i overensstemmelse med de journalistiske værdier og ikke på grund af økonomi-
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ske logikker, der ikke skæver til vigtigheden af den enkelte artikel. Respondenternes udtalel-
ser tyder altså på, at den virkelige kapital ligger i at få læserne til at betale, hvilket skal ske 
gennem kvalitetsjournalistik. Dette viser, at multimediejournalistikken er påvirket af det øko-
nomiske felts logikker og måske netop er fremkommet på grund af disse. Ifølge responden-
ternes udtalelser, tyder fremkomsten af multimediejournalistik og –features dermed på, at 
der er sket et paradigmeskifte fra en klikdomineret tankegang, til en netjournalistisk tanke-
gang der i højere grad fokuserer på kvalitet. 
  
I forlængelse af denne ændrede læserrolle ser vi også, at respondenterne bruger multime-
diejournalistik og –features til at påvirke mediets brand. Vi sporer således både en forvent-
ning om, at multimediefeatures kan drive nye læsere til mediernes sites, ligesom en gen-
nemarbejdet multimediejournalistik kan påvirke læsernes opfattelse af et medie i en mere 
kvalitetsorienteret retning. Vi hører desuden flere respondenter påpege, at man bruger de 
større digitale projekter til at kapitalisere på eksisterende brandværdier og derved fastholde 
en dominerende position på visse stofområder.  Vi må også konstatere, at en overvægt af 
respondenterne vurderer, at hverken brandingværdi eller en øget mængde af betalende bru-
gere kan retfærdiggøre multimediefeatures i Snow Fall-klassen. Dertil er det danske marked 
for snævert.  
Endvidere har vi set, at respondenterne omtaler de mange læsere på smartphones som en 
potentiel forhindring for brugen af multimedielle elementer i journalistikken. Respondenterne 
er optagede af at levere indhold til de mobile platforme, men den lille skærm er ikke velegnet 
til at præsentere længere multimediefeatures, ligesom multimedieelementerne er sværere at 
få til at fungere på mobilen, hvilket kan forstyrre læsningen. For at lave fungerende multime-
diefeatures til smartphones, menes det, at produktionen skal være designet direkte til plat-
formen, men denne øvelse er dyr, og derfor vælger visse medier i stedet at skære ned i an-
tallet af medieelementer. Dette bremser selvsagt de formidlingsforbedrende muligheder be-
skrevet i Kapitel 7, om end produktionerne behandlet i Kapitel 3 har vist sig at være velfun-
gerende på mobil. Desuden ser vi, at multimediefeatures har et enormt højt delingspotentiale 
på sociale medier som Facebook, hvilket kan drive flere og nye læsere til mediernes hjem-
meside. Det betyder, at der er opstået en konkurrencesituation, hvor medierne fordres til at 
producere multimediefeatures, fordi de har dét ekstra, som får brugerne af Facebook til at 
dele indholdet.  
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KAPITEL 10: FORSLAG TIL FREMTIDIG 
FORSKNING 
I arbejdet med vores speciale er vi stødt på en række emner, som, vi mener, er oplagte at 
undersøge videre.  
 
LÆSERNES HOLDNING TIL MULTIMEDIEFEATURES 
Af hensyn til specialets omfang havde vi ikke selv muligved for at lave en brugerundersøgel-
se af læsernes holdning til multimediefeatures. Siden medierne satser på denne slags histo-
rier, er det oplagt at undersøge i hvor høj grad læserne efterspørger dette.  
 
NETJOURNALISTERNES ROLLE  
Af omfangsmæssige grunde har vi heller ikke kunnet undersøge, om de enkelte journalister 
på netredaktionerne mener, de kan opnå en højere status gennem nettets nye digitale for-
tællemuligheder. Dette kan undersøges nærmere gennem en række kvalitative forskningsin-
terviews med netjournalister.  
 
KØNSFORDELINGEN  BLANDT LEDERE PÅ DANSKE MEDIER  
Vi så, at samtlige redaktører, vi interviewede, var af hankøn. Vi har valgt ikke at undersøge 
dette faktum nærmere, men et forskningsprojekt kunne undersøge, hvordan fordelingen af 
køn er blandt lederstillinger på danske medier, hvad der ligger til grund for dette, og hvilken 
betydning dette evt. kan have.  
 
NYE MULTIMEDIEFEATURES TIL MOBILPLATFORMEN 
Facebook er i skrivende stund ved at teste et nyt koncept, de kalder ‘Instant articles’. Her 
samarbejder Facebook med en række udvalgte nyhedsmedier om at producere flermedielle 
historier, der egner sig direkte til mobilplatformen, og hvor brugerne læser historien, uden at 
forlade Facebooks platform. Det er et forskningsprojekt værdigt at undersøge, hvad dette 
betyder for nyhedsmediernes autonomi, og hvordan læserne modtager denne nye formid-
lingsform.  
 
SOCIALE MEDIER DANNER PLATFORM MELLEM BORGER OG POLITIKER 
Eftersom flere og flere borgere bruger sociale medier som Facebook og Twitter, hvor det er 
muligt for borgeren at interagere med politikerne via kommentarfelter, danner dette en helt 
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ny platform mellem borgere og politikere. Et forskningsprojekt kunne undersøge, hvordan 
politikere kommunikerer med borgere over den nye platform, og om dette ændrer ved magt-
forholdet mellem borgere og politikere.  
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KAPITEL 12: FORMIDLENDE ARTIKEL 
Den formidlende artikel er nyhed stilet mod Journalisten.dk 
 
Medier skifter kliktal ud med kvalitet 
 
Med et stadigt større fokus på betalende læsere fremfor kliktal, får multimediejourna-
listikken en vigtig rolle i forsøget på at højne kvaliteten hos danske netmedier.  
 
Af: Jens Refsgaard & Jacob Friberg 
 
Det er nye tider for dansk netjournalistik. Flere af de helt store spillere satser benhårdt på at 
forbedre journalistikken på de digitale platforme. Det skal ske gennem en bedre brug af mul-
timedieelementer som video, lyd og interaktive grafikker i den journalistiske dækning. Det 
viser vores speciale ’Fra klik til kvalitet – hvordan multimediejournalistik markerer et para-
digmeskifte hos danske netmedier’.  
 
Redaktører fra otte forskellige danske medier fortæller, at målet er at hæve kvaliteten af 
netjournalistikken, der i stigende grad skal udnytte nettets muligheder. Sangen om ‘nettets 
muligheder’ er hørt før, men nu er der klare tegn på, at danske medier satser hårdere på 
nettet end nogensinde. Alene inden for det seneste halve år har Politiken, TV 2 og DR opret-
tet redaktioner, der udelukkende skal finde nye måder at fortælle historier på nettet. Flere 
medier har udviklet digitale værktøjskasser, og mellem medierne foregår en kamp om at hy-
re de bedste fagfolk med de rette tekniske færdigheder.   
 
Et opgør med klikket 
Men når én historie skal fortælles gennem flere medier, tager det også længere tid at skrive 
en nyhed eller en lang feature. Det stritter imod den forståelse, som de fleste har om 
netjournalistikken, der normalt har hurtighed som største force. Og flere redaktører siger og-
så, at de har svært ved at retfærdiggøre multimediejournalistikken ift. antallet af klik. 
 
Den nye digitale journalistik markerer da også et opgør med den klikdominerede tankegang. 
Redaktører fra medierne fortæller, at man ikke længere er fokuseret på antallet af klik i 
samme grad som tidligere. I stedet er læsernes tidsforbrug på de enkelte artikler, samt hvor-
dan man får læsere til at betale for indholdet, blevet langt mere interessant for medierne. Og 
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her er multimediejournalistik og særligt de større multimediefeatures et middel til at knytte 
læseren tættere til mediet.   
  
Det står derfor klart, at konkurrencen mellem medierne, om at levere den bedste multimedie-
journalistik, kun vil vokse. Og det stiller nye krav til netjournalisterne. De skal tænke i at for-
tælle på nettes præmisser, de skal mestre nye digitale værktøjer, og de skal undervise andre 
journalister, efter de selv har lært at bruge dem. Men det åbner også en mulighed for 
netjournalisterne.  
 
For hvor netjournalisterne på medierne tidligere har påtaget sig en slags lillebrorrolle i for-
hold til de traditionelle platforme som tv, radio og avis, kan de nu bruge multimediejournali-
stikken til at træde ud af denne rolle og højne deres position internt i mediets hierarki. På Jyl-
lands-Posten kaldes de bedste netjournalister nu for ’superbrugere’, og de hjælper printjour-
nalisterne med at omstille sig til de nye digitale fortællemåder.  
 
Med historien i hånden 
Særligt de længere featureartikler, der fortælles gennem flere multimedier, har også en vigtig 
rolle på de sociale medier. Her er læserne mere tilbøjelige til at dele de ekstraordinære hi-
storier frem for de hurtige nyheder.  
 
Men teknologien bremser også multimediejournalistikkens udbredelse. Nyheder og længere 
historier bliver i højere grad læst fra læsernes egen håndflade via smartphones, som har 
små og smalle skærme. Det betyder, at artikler, der for eksempel indeholder en kompliceret 
interaktiv grafik, kan have svært ved at fungere. Løsningen er fra starten af at designe histo-
rierne til en mobilvenlig version. Men det koster penge at redesigne de i forvejen omkost-
ningsfulde multimediefeatures, og det bliver i meget lav grad prioriteret. 
 
Faren er, at medierne gentager tidligere generationers fejltrin. Ligesom man tog printavisens 
artikler og lagde på nettet, ser vi i dag, at man tager multimediefeatures beregnet til laptop 
og presser den ind i skabelon, der i mange tilfælde virker halvhjertet på smartphones. Så 
spørgsmålet er, om medierne denne er villige til at omstille sig til de platforme, hvor læserne 
bevæger sig hen.  
 
 
1 
BILAG 1 1 
Interview med Kate Kartveit, Ph.d-studerende ved Aalborg Universitet 2 
 3 
Jacob: Hvordan vil du definere en digital feature? (Kan vi skabe en definition/begrebsafklaring til opga-4 
ven?) 5 
 6 
Kate: Det er en digital historie, som implementerer mere end billeder, stillfoto foto og tekst. Det er den 7 
gængse akademiske definition. Der skal være noget lyd, video, animation eller interaktiv grafik, altså noget 8 
som man ikke kan printe i en avis. Hvis det skal være en multimediehistorie, skal det være implementeret i 9 
en historie. Det skal ikke være elementer, som er add-ons. Som add-on video eller add-on grafik. De for-10 
skellige elementer i historien skal udgøre en helhed.  11 
 12 
Jacob: Hvor står de danske medier i forhold til udenlandske medier i forhold til at skabe de her multimedie-13 
features? 14 
 15 
Kate: Danske medier er meget forsigtige og eksperimenterer meget lidt. Det tror jeg, der er flere årsager til. 16 
Det kan være, at de er presset på arbejdet med den daglige deadline og arbejdspres. Måske er det ikke 17 
inde under huden. Der er mange andre måder at fortælle historier på end primært tekst og foto, som jo 18 
stammer fra de trykte medier. Så jeg er ikke imponeret over viljen til at eksperimentere i danske medier.  19 
 20 
Jacob: Og Danmark er jo et af de lande i Europa, hvor man i størst omfang har tablets og smartphones, så 21 
grundlaget er der jo for at skabe nogle digitale fortællinger, så hvorfor tror du, de er så langsomme i Dan-22 
mark til at skabe det her? 23 
 24 
Kate: Jeg tror, det handler om traditioner og arbejdsprocess og måske også resurser. Det kan have med 25 
de ting at gøre. Men det kan også være, de ikke har set mulighederne. Når man skal lave historier, som er 26 
mere komplekse, kræver det nogle flere resurser, og det kræver et ordentligt samarbejde mellem forskelli-27 
ge grupper af redaktioner. Det betyder også, man må lave arbejdsprocessen om, i forhold til at man må 28 
planlægge helt fra starten på en anden måde. Når man arbejder på trykte medier, kan man gå ud og samle 29 
materiale, og man kan ringe, man kan emaile, hele den kreative process bliver lavet gennem computeren. 30 
Men når man skal lave multimediehistorie, skal man helt fra starten bestemme sig for, hvilke informationer 31 
man vil præsentere i hvilket medie. Det er en anden arbejdsproces. Man kan ikke skrive sig ud af ting, når 32 
man kommer hjem på redaktionen.  33 
 34 
Jacob: Hvorfor bør medier eksperimentere med digitale multimediefeatures? 35 
 36 
Kate: Jeg tror, det vil blive et konkurrenceelement fremover. Nu snakker du om feature. Og feature er jo en 37 
kendt genre inden for journalistik. Jeg tror ikke, der har været foretaget undersøgelser af det, men feature-38 
journalistik er jo måske også under pres i online medier, fordi man har den der konstante deadline. Og der 39 
er ting der skal opdateres. Det har også noget med, at man tør satste på feature som genre. Hvis man ta-40 
ger udgangspunkt i featuregenren, så er det jo en genre, der ikke er daglig rugbrødsjournalistik. Det kræ-41 
ver flere resurser og tit kræver det, at man tager ud af huset. Ud og møde mennesker og snuse til miljøet. 42 
Observere. Og det er jo en genre, som kræver noget mere.  43 
 44 
Jacob: Hvilken forskning er der omkring, hvor vidt folk gider læse multimediefortællinger?  45 
 46 
Kate: Det er der ikke publiceret officielle undersøgelser på. Men jeg vil svare at, medier har jo tal på hvor 47 
meget, der bliver klikket, og hvor længe læserne bruger tid på forskellige historier. Så jeg tror, de bedste, til 48 
at svare på det, er branchen.  49 
Undersøgelser viser, at andelen af medieelementer, og der primært video og interaktiv grafik, er blevet 50 
øget ganske betragteligt over de sidste ti år.  51 
 52 
2 
Jacob: Undskyld, hvad er øget? 53 
 54 
Kate: Andelen af video og interaktiv grafik. 55 
Der findes nogle svenskere, der har undersøgt det, og andelen af video er forøget. Men de har ikke under-56 
søgt, om det er stand alone video. Eller om det er det, som jeg definerer som multimediehistorier. I og med 57 
at medierne selv valgte at øge andelen, hvad skal man sige, af multimodale elementer, kan det jo være, de 58 
oplever det som noget, der bliver klikket på. Det kan være en af grundene til, at de øger andelen af video. 59 
Men jeg kender ingen undersøgelser, som viser, om features bliver læst mere. Det kender jeg ikke til.    60 
 61 
Jacob: Du sagde før, du tror, det bliver et konkurrenceelement fremover. Det konkurrenceelement, tror du 62 
det handler mest om prestige for medierne at have sådan nogle flotte fortællinger, eller handler det mere 63 
om forbrugeren, at de tror, de kan tjene penge på det?  64 
 65 
Kate: Da Snowfall historien kom, den kender du sikkert til, New York Times historien, da den kom i 2012, 66 
var der rigtig mange, der forsøgte at følge den op. Det var et lille paradigmeskift inden for multimediefor-67 
tælling. Den er jo faktisk ikke særlig avanceret i dag, den er ikke særlig teknisk. Der er kommet et begreb, 68 
der hedder “Can we snowfall this?”. Altså kan vi lave noget lige som Snow fall ud fra en anden historie? 69 
På nogle medier var det prestige at kunne præsentere noget lignende. 70 
 71 
Jacob: Kan du nævne nogle eksempler?  72 
 73 
Kate: Der kan du jo sige, altså mener du i Danmark eller? 74 
 75 
Ja, eller udenlandske.  76 
 77 
Kate: The guardian, BBC, VG (scandinavian star). (Uklar tale). 78 
Men siden 2012 er der kommet rigtig meget ny software, som ikke er så teknisk kompliceret. Lige efter 79 
Snowfall var der nogle, der sagde, ØJ, vi må også vise, hvad vi kan. Men siden er det falmet lidt.  80 
 81 
Jacob: Jeg har set, at VG også har lavet noget, der hedder Dødsdykket, som også er ret avanceret. Det er 82 
mere avanceret, end hvad der er i Danmark, hvor det mest avancerede nok er Sporet fra Berlingske.    83 
 84 
Kate: Ja. Politiken lavede den der “Sidste udkald”. Metroxpress lavede en om Kevin Magnussen. Der fin-85 
des nogle få. Kristeligt Dagblad har nogle historier.  86 
 87 
Jacob: Ja det har også lavet nogle. Line vaaben har lavet nogle. Men de er ikke så avancerede.  88 
 89 
Kate: Nej, de er ikke så avancerede. Min holdning er mere den, at multiemediehistorier behøver ikke være 90 
ekstremt teknisk avancerede for at være spændende. Man kan udmærket lave rimelig lineære historier, 91 
hvor man udnytter de forskellige mediers forcer til at fortælle en hel historie, uden at der behøver være ting 92 
der kommer ud og ind, og der ligger lag på lag med avanceret datagrafik i baggrunden. Man kan fint lave 93 
spændende historier, der kombinerer tekst, video, animation og grafik, uden at det behøver være meget 94 
meget avanceret. 95 
 96 
Jacob: Hvordan skal man bruge de forskellige elementer i en multimediehistorie? Hvordan skal man bruge 97 
video, hvordan skal man bruge grafik. Kan du prøve at sige noget om det? 98 
 99 
Kate: Ja, men det bliver meget i overskrifter. Når man skal planlægge en multimediehistorie, bør man gå 100 
ud fra, hvad er det medie, man bedst kan bruge. Hvis man nu skal lave en historie, der består af tekst, lyd, 101 
video, grafik og animationer, så må man se på, hvor egner tekst sig bedst? 102 
Tekst egner sig ofte bedst til at formidle fakta, abstrakte tanker og argumentationer. Video egner sig godt til 103 
at formidle fascination og identifikation.  104 
3 
Grafik og animation egner sig godt til at skabe overblik og perspektiv. Og hvis man nu har en historie, man 105 
vil fortælle, må man på forhånd sætte sig og tænke på, hvilke informationer vil jeg præsentere i tekst, hvil-106 
ke i video, hvad egner sig til grafik og så videre.  107 
Selv om det bliver meget en overskrift, så er der ikke nogen tvivl om, at hvis man har video der viser ting, 108 
som en form for bevis, viser handlinger og personer i et miljø, skaber det mere fascination. Men video, der 109 
præsenterer fakta, er mere kedeligt.  110 
I nogle multimediehistorier fortæller man den samme historie både på skrift og video. Så bliver det rigtig 111 
meget dobbeltkommunikation. Hvis man ser videoen først, og så kommer der en tekst, der siger næsten 112 
det samme som videoerne, kan man ikke forstå det. Kunsten er at lave historier, hvor man satser på at 113 
teksten formidler noget, og man så laver en god overgang til video og laver en god overgang tilbage til 114 
tekst eller til en lydfil eller grafik.  115 
Det er der, hvor hele branchen prøver sig frem. Der findes ingen skabelon for, hvordan det skal gøres. Og 116 
branchen eksperimenterer og forsøger sig frem, fordi det er sådan en ny formidling.  117 
 118 
Jacob: Kan man også sige noget om, hvilke kendetegn en historie skal have, før det giver mening at lave 119 
det til en digital multimediefortælling? Er der nogle nyhedskriterier, der gør sig mere gældende end andre 120 
for eksempel? 121 
 122 
Kate: Feature er ofte historier, der ikke lægger op til den aktuelle problemstilling. Måske findes der nogle, 123 
altså i forhold til hvilket materiale, der ligger tilgængeligt. Hvis man skal lave en multiemediehistorie kræver 124 
det først og fremmest, at man har udstyr. I dag kan man lave en god video med en smartphone. Man må 125 
vide man har tilgang til kilderne for eksempel. Nogle medier tænker, at bare man kan vise nogle levende 126 
billeder, gør man det. Det er ikke gennemtænkt. Hvis man blot publicerer noget video uden at tænke på, 127 
om det er specielt godt. Man har tilgang til materialet, og man har resurser til at formidle, og der skal også 128 
noget kundskab til i forhold til, hvilket medie der fungerer bedst i forhold til indholdet.  129 
 130 
 131 
Jacob: Vi var inde på det før, men nu spørger jeg lige igen, hvad mener du er vigtigst - at historierne er 132 
rent teknisk avancerede og blærede, eller er det vigtigere at finde de rette tekniske hjælpemidler til at ud-133 
folde den specifikke historie?  134 
 135 
Kate: Det sidste helt klart. Man får ikke læsere bare ved at være teknisk avanceret. Man bliver nødt til at 136 
have gode historier. Teknik er vigtigt, men hvis man ikke har en god historie at fortælle, tror jeg ingen gider 137 
at fordybe sig i historien. Uanset hvor teknisk avanceret og sjovt det ser ud, må man have noget at formid-138 
le.   139 
De journalistiske historiefortælleregenskaber er lige så vigtige i multimediehistorier som i andre historier. 140 
Så man er først og fremmest nødt til at tænke på indhold og derefter på form. 141 
 142 
Jacob: Har du nogle eksempler på multimediefortællinger, som du mener fungerer godt, og har du eksem-143 
pler på historier, du mener fungerer dårligt? 144 
 145 
Kate: Jeg har en lang lang liste med links til historier.  146 
 147 
Jacob: Kan du nævne en, hvor tingene fungerer i samspil med hinanden? 148 
 149 
Kate: En god er den der hedder ‘Americas First Climate Change Refugees’. Den er fra The Guardian. Den 150 
er ikke specielt avanceret. Men den fungerer meget godt i forhold til, hvilket indhold man har valgt at præ-151 
sentere i tekst, i video, i grafik, interaktiv grafik og animation. Sådan fungerer den godt. Den er ikke speci-152 
elt avanceret. Den er meget lineær og redaktørstyret. Men den fungerer altså som en total historie. Du kan 153 
sige i forhold til Harms Larsen fungerer den nærmest som bølgemodellen. Hver historiedel har en slutning, 154 
så kommer der en ny intro og et nyt kapitel. Så har vi BBC, der har lavet en, der er helt anderledes, ‘The 155 
Rise Of ISIS’. De fleste historier benytter sig af scroll-teknik, men den her er horisontal. Det synes jeg også 156 
er spændende og lidt nyt. 157 
4 
 158 
Jacob: Det fungerer vel også bedre på tablet og smartphone, at man kan slide?  159 
 160 
Kate: Ja. Ja. Man har hele tiden overblik over, hvor man er i forhold til tidslinjen.  161 
Har du set den nye app til All JAzeera plus? 162 
 163 
Jacob: Ja. 164 
 165 
Kate: De gør nogle spændende ting. De formidler multimedia på 30 sekunder. De har fat på noget, som vi 166 
ikke har set andre gøre. Jeg ved ikke, om det er godt, for jeg har ikke analyseret det. Men jeg synes, det er 167 
en spændende brug af billeder, tekst, lyd, video, slides, arkiv, animationer og som viser, at multimediepro-168 
duktion ikke behøver være en mastodont af en featurehistorie. Men at man faktisk kan lave multimedie-169 
produktioner på 30 sekunder, på et minut og på tre minutter. Det synes jeg er spændende. Der burde dan-170 
ske medier få inspiration. Multimediehistorier behøver ikke være en måneds projekt for fem journalisterne. 171 
Man kan også lave det inden for en dag eller på nogle timer.  172 
 173 
Jacob Har du så nogle eksempler, på ting der ikke fungerer? På dårlige produktioner? 174 
 175 
Kate: Hehe. På dårlige produktioner. Dem er der mange af, synes jeg. Det er lidt svært at hænge en pro-176 
duktion ud. Jeg vil hellere sige historier, som fungerer mindre godt. For eksempel en historie fra Danmarks 177 
Radio om D-Dagen.  178 
 179 
Jacob: Y2K? Om år 2000? 180 
 181 
Kate: Nej, det er en historie, der blander tekst og video.  182 
 183 
Jacob: Men hvad handler den om? 184 
 185 
Kate: Om D-Dagen. Den dag, hvor de allierede gik i land på… 186 
 187 
Jacob: Ja, okay, jeg troede du mente en anden, der handler om Y2K, år 2000.  188 
  189 
Kate: Nej, det var det her jubilæum for et halvt år siden, hvor de gik i land. Det er en historie der handler 190 
om et gammelt krigsfly. Der er det typisk, at i stedet for at tekst og video supplerer hinanden, bliver det 191 
meget dobbelt. Alle de gode ting fra videoen kommer også i teksten. Det er helt og totalt unødvendigt. For 192 
hvis man har set videoen, hvorfor skal man så læse teksten? Det er et typisk eksempel på en historie, der 193 
ikke fungerer specielt godt. 194 
 195 
Jacob: Hvorfor?  196 
Fordi man dobbeltkommunikerer. Videoen kommer først, hvor man får en sjov historie. Så kommer tek-197 
sten, og så er det bare det samme en gang til. 198 
 199 
Jacob: Det tror jeg faktisk var det. Nej jeg har lige et spørgsmål til. I forhold til om tingene starter af sig 200 
selv, eller man selv skal klikke på tingene, så de starter,har du så nogle erfaringer med, hvad du tror er 201 
mest hensigtsmæssigt i forhold til læseren? Kan de blive irriterede over det, hvis det starter af sig selv, og 202 
de ikke har bedt om det?   203 
 204 
Kate: Jeg tror det afhænger af, hvor det er placeret i skærmbilledet. Hvis vi tager eksemplet med Snowfall - 205 
hvis du scroller ned, så kommer der en grafik, der fylder hele skærmen. Der, synes jeg, ikke det er specielt 206 
irriterende eller forstyrrende. Men hvis man har placeret for eksempel en video til højre i skærmbilledet og 207 
en tekst til venstre i skærmbilledet, og man starter med at læse teksten, men når man så scroller popper 208 
videoen pludselig op, så, tror jeg, det er meget forstyrrende.  209 
5 
Så jeg tror det kommer an på, hvor man placerer det, som skal poppe op. Altså, forstår du hvad jeg mener 210 
med, at det fylder hele skærmen?  211 
 212 
Jacob: Ja, selvfølgelig.  213 
 214 
Kate: Den kommer som en naturlig del, når den fylder hele skærmen. For eksempel hvis en grafik er place-215 
ret til højre i skærmbilledet og teksten til venstre, og grafikken så pludselig popper op, så bliver man for-216 
styrret, fordi man var midt i en læsning.   217 
Det kommer an på, hvordan man timer det, og hvordan man placerer det. Det har også noget at gøre med, 218 
hvor redaktørstyret man vil have, at teksten skal være. Hvis du som redaktør eller journalist gerne vil lede 219 
læseren igennem, så man kommer igennem i en rækkefølge som du bestemmer, historien skal læses. Så 220 
vil du i forskellig grad bruge den teknik med, at ting popper op af sig selv.  221 
Men hvis du vil lade det være mere op til læseren at producere historien, så vil du placere elementerne på 222 
en anderledes måde.  223 
Skal det være en lineær, redaktør styret historie, eller om det skal være en mere lineær og ikke så redak-224 
tørstyret historie. 225 
 226 
Jacob: Altså en mere brugerbestemt historie? 227 
 228 
Kate: Ja, hvor brugeren skaber sin egen sti. Det er også et valg, man skal gøre sig, når man producerer de 229 
her historier. Skal den være lineær eller ej? Skal den være redaktørstyret eller ej?  230 
 231 
Jacob: Okay. Tak for det.  232 
 233 
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BILAG 3: Interviewguide 
 
Forskningsspørgsmål 1:  
Hvilke organisatoriske rammer er der sat for produktionen af multimediefeatures hos                     
danske medier?  
 
Interviewspørgsmål:  
Har dit medie lavet en definition på multimediehistorie? 
Har I et begreb i daglig tale?  
I hvilken udstrækning benytter I jer af digitale elementer som video, lyd, grafik, når I fortæller 
historier på nettet?  
I hvilken udstrækning bruger I andre layouts end jeres nyhedsskabelon? 
Er det noget I vurderer I vil gøre mere, mindre eller på samme niveau i fremtiden?  
Hvem bestemmer, om man vælger at gøre noget ekstra ud af en fortælling. 
Har I den nødvendige tekniske kunnen?  
Hvad med resurser i form af arbejdskraft? 
Hvordan er den bedste arbejdsproces til at skabe en digital feature? Er den anderledes?  
Hvad betyder det for journalisternes hverdag?  
 
Forskningsspørgsmål 2: 
Hvilke formidlingsmuligheder ser respondenterne i brugen af multimedieelementer i                 
journalistikken?  
Interviewspørgsmål:  
Hvad giver muligheden for at bruge flere multimedieelementer til en historie? 
Hvordan mener du, at man skal man bruge de forskellige elementer i en multimediehistorie?  
FX:  
● Skal den være opdelt i kapitler eller skal det være en lang tekst? Skal den være lineær 
eller ej? 
● Skal den være brugerbestemt, altså at læseren selv kan klikke sig videre og bestemme, 
hvilken vej han vil gå, eller skal den være redaktørstyret, så læseren kun kan gå en vej, 
man i forvejen har bestemt? 
● Hvad gør I jer af overvejelser ift. om elementerne skal starte af sig selv eller ej? 
● Hvad mener du, at video kan bidrage med? 
● Hvad mener du, at lyd kan bidrage med?  
● Hvad mener du, at grafik kan bidrage med?  
Har du eksempler på historier, som du mener fungerer godt? Hvad gør man rigtigt?  
Eksempler på historier, der fungerer dårligt? 
 
Forskningsspørgsmål 3:  
Hvilken rolle spiller læserne ifølge respondenterne ift. mediernes motivation for                   
produktionen af multimediefeatures?  
 
Interviewspørgsmål:  
Hvordan klikker digitale fortællinger?  
Hvad gør I for, at promovere dem?  
Ved læserne, at de træder ind i en anden historie ift. klassiske nyheder?  
Hvordan reagerer jeres læsere, når I laver digitale fortællinger?  
Hvilke tanker gør I jer om, hvornår og hvordan læseren skal forbruge digitale features?  
Ligger I inde med konkrete tal på antal læsere, samt hvor længe læserne har været inde på 
siden?  
 
   
 
Forskningsspørgsmål 4:  
Hvordan vurderer respondeterne forholdet mellem brandingværdig og økonomiske 
omkostninger i produktionen af multimediefeatures?  
Interviewspørgsmål:  
Hvilken rolle spiller økonomi?  
Hvilke kendetegn skal en historie have, før det giver mening at lave den til en 
multimediehistorie?  
Hvad skulle der til, førend I ville lave flere multimediefeatures?  
Hvad er forventningerne til en digital fortælling?  
Hvor stort udkom skal der til, før man investerer i det? 
Når I vælger at lave en multimediefeature, er der så sat nogen former for succeskriterier?  
Har I gjort jer overvejelser om, hvordan multimediehistorier kan bruges til at positionere jeres 
brand på markedet for tablet og smartphone­brugere, som jo er i stor vækst? Hvilke 
overvejelser?  
1 
BILAG 4 1 
Interview med Hans Christian Kromann Redaktør Web & Mobil, Danmarks Radio 2 
 3 
Jens: Du er programmedarbejder, eller hvad? 4 
 5 
Hans: Nej, det står i min gamle signatur. Jeg er i hvert fald redaktør, men vi ved ikke, hvad vi kommer til at 6 
kalde det endnu. Vi kalder det ikke long-form eller nogen af de traditionelle. Vi finder et eller andet fikst 7 
navn for det. Som vi synes er dækkende. Arbejdstitlen er multimediefortællinger, men det er et dårligt 8 
navn.  9 
 10 
Jens: Kan du fortælle, hvad du laver? 11 
 12 
Hans:  Det vi gør, det er, at vi prøver. Lige nu er det i planlægningsmode. Men ideen er, at vi skal indsam-13 
le ideer og lave dem på længere plan. Mit job det er, at tage imod alle de inputs, der kommer, eller selv 14 
sætte ting i gang. og så håndplukke folk til at lave det.  15 
 16 
Der findes ikke nogen redaktion til det her, der er kun mig.  17 
 18 
Jens: Okay.  19 
 20 
Hans: Og så skal jeg gå ind og sige. Hvis nu, der kommer en skriver ind, som er god til at skrive, som si-21 
ger, at jeg vil gerne lave den her idé. Så skal jeg finde nogle videofolk, som vi kan koble på, der kan lave 22 
nogle seje videoer til. Eller grafikere og sådan noget. Men vi har alt det her i DR jo, der er vi rigtig heldige. 23 
Så det gælder om at sætte et hold hver gang, som kan lave noget superfedt.  24 
Denne her gang. Den først vi udkommer med, der har vi en af grafikerne, som for eksempelvis kan male, 25 
han maler nogle billeder til. Der er en som har skrevet, og så har vi haft researcheren i gang med at finde 26 
nogle ting. Og en koder. Så der kommer til at være flere mennesker indover.  27 
 28 
Jens: Så I ser på? Altså det vil så typisk være en journalist, der kommer med en idé eller et oplæg til en 29 
historie?  30 
 31 
Hans: Det er det lige for tiden, ja. Men mit håb er, at der er andre der. Hvis en udvikler ser en eller anden 32 
sjov dims, som de gerne vil prøve at bruge til et eller andet. At de så siger, »Jeg har fundet et værktøj, der 33 
kan lave animeret tekst på en bestemt måde«. Så kan vi sige, »Fint«, så lægger vi den i skuffen og venter 34 
på, at der kommer en oplagt historie at bruge det på. Det skal gerne være et sted, hvor man kan få lov at 35 
bruge, lave en masse sjove ting. Og se hvordan det kan komme til at virke, og det er også derfor det ikke, 36 
er sådan traditionelt longform-artikel.  37 
 38 
Alle aviser kan jo skrive langt. Ideen er jo at lave noget, der er interessant, spændende og interaktivt. Og 39 
har video og sådan nogle ting.  40 
 41 
Jens: Ja, så det I fokuserer på, er simpelthen lange formater?  42 
 43 
Hans: Det behøver ikke være langt. Den næste vi laver den er ikke, jeg tror, hvad er der. jeg tror den 44 
2000-2500 tegn. Altså skrift. og så er der de her malerier ind i. Og så fylder den meget med de her male-45 
rier, to billedkarrusseller, der fortæller noget her op til oscar-uddelingen. To billedgallerier af tidligere vin-46 
dere. Det behøver ikke være noget, hvor man bare har skrevet langt.  47 
 48 
Det kan også være. Altså fx den der år 2000-ting, som vi også har ude, den er jo super lang. men der er 49 
også meget rekonstruktions-ting. det behøver ikke være en fortællende historie i den forstand. For det er 50 
jo også det de andre gør. Kan man sige.  51 
 52 
2 
Jens: Altså nu har I lavet den der år 2000, Y2K-ting. Bare så jeg ved det, er det den eneste større ting 53 
eller projekt I har lavet?  54 
 55 
Hans: Altså det var ikke engang en del af den her redaktion. Men nu lavede jeg den som en test, for at se 56 
om vi kunne det, og så søgte jeg jobbet som redaktør og fik det. Så det er den eneste. og så på et tids-57 
punkt, det var dengang med al balladen om SF. Der lavede Bag Borgen i to kapitler, hvor de skrev sinds-58 
sygt meget. De rekonstruerede de 48 timer, hvor det gik fra, hvor Annette Vilhelmsen gik af. Det var så-59 
dan meget, det var bare noget de gjorde fordi de kunne. Det her var den første, den næste kommer på 60 
torsdag eller fredag i næste uge. Det bliver den første rigtige, hvor vi har designet og layoutet, hvor vi har 61 
det helt på plads, hvordan det skal se ud.  62 
Og så skifter designet fra gang til gang, hvordan det skal se ud.  63 
 64 
Jens: Okay, så I har planer om, simpelthen at lave et nyt layout, altså et nyt (utydeligt)?  65 
 66 
Hans: Altså der vil vi køre med. Altså hele humlen i det her, det er, at alle sidder og roder med det her. 67 
Det er let nok, hvis du er New York Times og har fem millioner til hver af dem. Jeg kan ikke huske, hvor 68 
meget de sagde, at det kostede at lave Snow Fall, men det var helt sindssygt dyrt. Så det det gælder om, 69 
vi prøver at lave en motor, som de kan sidde og bygge dem her i. Hvor vi laver nogle elementer, og de 70 
elementer kan vi så pille lidt ved. Give dem nogle andre farver, lave et andet layout. Så vi har mulighed for 71 
at lave noget ret hurtigt. Som ikke koster 14 dages udviklingstid, men samtidig heller ikke ligner det sam-72 
me.  73 
Hvis du eksempelvis kigger på Politiken. Deres Magasinet-ting, det er jo meget flot, men det er et bredt 74 
billede, et smalt billede og så tekst. Og det er de varianter, de har. Der vil vi gerne kunne lave mange flere 75 
varianter.  76 
 77 
Jens: Vil der så stadigvæk, altså skal der så stadigvæk it-folk og programmører, sådan som dig, der 78 
kommer ind og hjælper journalisterne med at lave det eller vil de selv kunne? 79 
 80 
Hans: Altså det er mig, der skal sidde og sætte det hele op. Og jeg er også journalist. 81 
 82 
Jens: Men du er kyndig inden for det?  83 
 84 
Hans: Ja, og skal også være til at sætte op, men meningen er, at det kommer til at køre igennem mig. Det 85 
er mig, der skal gøre det. Det bliver ikke et værktøj, der bliver tilgængelige for alle i hele huset, som bare 86 
kan sidde og fyre historier af. Meningen er også, at der skal være en vis kvalitet.  87 
 88 
Jens: Okay. Har I egentligt lavet en definition på den her type historie?  89 
 90 
Hans: Nej, haha. Ikke rigtig. Det vi gør er, at vores historier i udgangspunkt skal være bundet af noget ak-91 
tualitet. Altså enten forproducerer vi dem op til oscaruddelingen, eller også lægger vi dem lige bag ved.  92 
Altså når vores system er oppe at køre, det er det ikke lige nu, men når det er det, ville det oplagte være 93 
for eksempel at begynde at rekonstruere ham her den 22-åriges liv. Hvad er han for en person, hvordan 94 
endte han med at skyde to mennesker. Og så lave det og udkomme med det om to dage.  95 
Så primært aktualitet, men så vi har vi så også købt et par freelance. Altså hvor der er nogen, der bare har 96 
lavet et eller andet vildt spændende fortællende journalistik, og så prøver at tilpasse det.  97 
 98 
Jens: Altså så I tager færdige historier og så… 99 
 100 
Hans: Jaja, men også historier, som ikke har aktualitet, men som bare er gode historier. Men som ud-101 
gangspunkt er vi ikke et magasin. Det er ikke et sted, man skal ind og læse fascinerende ting, bare fordi vi 102 
synes, det er gode historier. 103 
Det skal være, fordi man kan give brugeren noget ekstra,  eller kan dykke ned i en detalje, som ingen har 104 
gidet undersøge. Et eller andet. Eller vende hele historien på hovedet.  105 
 106 
3 
Jens: Har I gjort jer nogen tanker om, hvordan det skal flettes sammen med jeres øvrige nyhedsdækning?  107 
 108 
Hans: Jeg tror, det ender med, at det får nok en zone på forsiden af DR.dk. Et sted hvor de ligger. Og så 109 
får de også deres eget univers, hvor de kan eksistere i.  110 
Og det er meningen, og det er også derfor, at vi gør det med aktualitet, for eksempel med Oscaruddelin-111 
gen, hvor vi skriver 40 artikler på nettet og sender 80 programmer om oscaruddelingen. Så hver gang vi 112 
skriver noget, kan vi hive den op igen og igen og igen. Og det skulle gerne være tidsløst, altså så den og-113 
så kan ligge fire - så den stadig er spændende at læse efter tre dage. Fordi så, er der ikke noget, der bli-114 
ver afsløret, der gør, at den ikke dur mere.  115 
 116 
Jens: Ja.  117 
 118 
Hans: Så de skal også bare gerne have et langt liv i sig selv.  119 
 120 
Jens: Er det rigtig forstået, at det er dig, der har det sidste say, altså hvem er det, der bestemmer, hvilke 121 
historier der… 122 
 123 
Hans: Det er mig. Jeg bestemmer, hvornår de skal komme ud og redigerer dem. Og søger for at de bliver 124 
ordentlige.  125 
 126 
Jens: Kan du, udover aktualitet, er der så andre kriterier, der er med til at afgøre… 127 
 128 
Hans: Det er der ikke rigtigt. Altså tværtimod. Det skal jo bare. som udgangspunkt skal det jo bare være 129 
en god historie, med nogle klassiske nyhedskriterier. Så fascination, og hvis der er noget konflikt i det. 130 
Altså hvis der er en eller motor. Altså der er selvfølgelig nogen historier, som egner sig bedre end andre. 131 
Hvis der er noget der sket kronologisk, er det jo oplagt at lave noget på det. Altså lige som det her, der er 132 
sket sindssygt meget på tolv timer. Så der er jo noget kronologi i det. Når man skal have læseren til at 133 
hænge ved i virkelig lang tid ad gangen, og selvom det kun er lidt tekst og mange billeder, så kræver det 134 
stadig at brugeren bruger et kvarter.  135 
Lige nu tror jeg vores brugere på nettet, når det går allerbedst, giver os to minutter pr. artikel. Og når man 136 
laver et format som det her, er man oppe på, at de skal bruge et kvarter, hvis ikke 20 minutter og de aller-137 
værste en halv time. Det er jo sygt lang tid de skal bruge på, og der er man nødt til at holde dem fanget. 138 
Så der nytter det ikke noget, bare at skrive noget for at skrive noget.  139 
Der skal være et eller andet.  140 
 141 
Jens: Hvad med den Y2K-ting, ved du hvor længe folk var inde… (utydeligt) 142 
 143 
Hans: Nej, fordi den var lavet sådan, var systemet en hacket version af vores normale system, så alle da-144 
ta er helt mærkeligt på den.  145 
 146 
Jens: Okay 147 
 148 
Hans: Men den klikkede godt til gengæld.  149 
 150 
Jens: Det gjorde den?  151 
 152 
Hans: Mellem jul og nytår var den, den mest læste, og blev klikket begge dage, den var ude.  153 
 154 
Jens: Har I noget bud på, hvorfor den lykkedes?  155 
 156 
Hans: Det var bare, fordi det var en fascinerende historie. Og så fordi. Det hele handler om, at promovere 157 
dem de rigtige steder. Så vi lavede nogle takes, vi kunne lægge på facebook som gav mening, vi lavede 158 
en trailer, som blev lagt på facebook og blev set 66.000 gange. Den blev set mere end den blev læst. Det 159 
var et lille sammenklip, som også lå oppe i toppen. Lige nu er den der ikke, fordi den bliver brugt til at te-160 
4 
ste et andet projekt, så kan man ikke se den lige nu. Det skal jeg har lagt tilbage igen. Det var meningen, 161 
vi skulle have gjort det i weekenden.  162 
 163 
Jens: Så der skulle være en video i toppen af artiklen eller hvad? 164 
 165 
Hans: Nå den har du ikke set?  166 
 167 
Jens: Den er der ikke.  168 
 169 
Hans: Nå okay, men den får jeg lige tilbage igen. Men det er den trailer, som vi også lagde ud. Det er et 170 
30-sekundersklip, med gamle nyhedsindslag, og der var også effekter på og sådan noget. Den lagde vi ud 171 
på facebook fx.  172 
 173 
Så har vi en snapchat-konto, som P3 bruger, så vi snapchattede det. Og jeg var inde i P3 Morgen nytårs-174 
aftensdag for at fortælle om det. Nogle af de sjove detaljer fra den historie. Så vi fik skåret den ud i nogle 175 
bidder, hvor det var, det var interessant. Og dem fra P3 de sagde, at det var fascinerende, at der var den 176 
der bunker, hvor der var øl og kondomer i. Det var godt P3-stof. Det var ikke relevant at sige til andre. Vi 177 
havde en af kilderne inde i P1. Og det kan vi jo, fordi vi er DR. Og det er jo også det, andre er sure over.  178 
 179 
Jens: Er det noget I har italesat? At når I laver den type historier, skal det præsenteres på en bestemt 180 
måde?  181 
 182 
Hans: Nej, det er noget jeg selv har fundet på. Ellers kan du bare dele links. Men det dur ikke rigtigt. Det 183 
er bedre at få dem henvist. Jo mere man versionerer til platformen, jo mere går det ind. Hvis vi bare havde 184 
lagt et link ind til den på P3s facebookkonto, og skrevet et eller andet, ligesom vi gjorde på vores egen, 185 
var der ingen, der havde klikket på den. De skal jo have noget sjovt at klikke på. Og det kan alle andre jo 186 
også bruge, kan man sige.  187 
 188 
Jens: Ja, ja.  189 
 190 
Hans: Vil man have folk ind og læse det, må man lave nogle små indgange til det.  191 
 192 
Jens: Er der ellers noget, for lige at vende tilbage til det der med, at I laver en skabelon agtig ting, hvilken 193 
rolle spiller økonomien ift. de her (Utydeligt)? 194 
 195 
Hans: Det ved jeg faktisk ikke. Vi kører jo på sådan nogle mærkelige interne ting, hvor så er der udlejning 196 
af en person fra en afdeling til en anden, og så skylder man egentligt nogle penge, men der er sådan no-197 
get internt DR-økonomi-ting. Jeg siger, hvad for nogle jeg vil ha, og så bliver der kigget på om de har tid, 198 
og så bliver der flyttet rundt på det.  199 
Hvis jeg skal bruge en fra Kultur i en uge, så må de jo finde en, der kan være på kultur i en uge i stedet for 200 
den person. Hvordan de gør det, tror jeg, er afdelingernes eget ansvar. Jeg har ikke nogle penge, jeg sid-201 
der på, så det er ikke noget, jeg tænker på. Jeg beder bare om hjælp. 202 
 203 
Jens: Øhh, altså er det noget, der bliver prioriteret? Man kunne jo forestille sig, at der var noget modstand, 204 
når du kommer og siger »jeg vil gerne bruge din medarbejder«.  205 
 206 
Hans: Nej nej, det er noget, alle journalister gerne vil. Alle der skriver web, vil gerne skrive langt.  207 
 208 
Jens: Ja, okay. 209 
 210 
Hans: Så der er ikke nogen, der ikke vil. Tværtimod vælter vi allerede i mails.  211 
 212 
Jens: Med ideer?  213 
 214 
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Hans: Ja. Med folk, der gerne vil skrive, og redaktørerne er også helt vilde med det. Så det er ikke noget 215 
problem. 216 
 217 
Jens: Hvorfor, altså udover at der er noget personligt i det for journalisterne. Hvorfor. Hmm. Hvad er det 218 
for et mål, hvilke succeskriterier er der for at lave sådan nogle historier? Er det klik eller er det prestige 219 
eller?  220 
 221 
Hans: Det er jo for at give. Altså man kan sige, Dr.dk er jo efter min personlige holdning, jeg ved ikke hvad 222 
den officielle, det må du snakke med en eller anden DR-medieperson om. Chefernes chef for cheferne. 223 
Men lige nu er dr.dk rigtig meget hurtige nyheder, som vi er rigtig gode til. Bare et langt flow. Altså vi har 224 
ting som, hvis det starter på toppen af sitet kl. 8 om morgenen, så er det væk igen midt på dagen. Altså så 225 
hurtigt går det.  226 
Det vi ligesom mangler, det er, hvor vi for det første kan lave det opsamlende på nogle store historier, og 227 
historier hvor vi kan gå i dybden på en anden måde. Lige nu den eneste måde, vi går i dybden på det, 228 
med ekspertinterviews og videoer med eksperter. Det er vores måde at gå lidt mere i dybden. Det er en 229 
måde at gå et lag dybere, og give brugeren noget, de kan bruge noget tid på. Og så også noget lækkert, 230 
der kan løfte niveauet af sitet, så det heller ikke bare bliver et site med ti-linjers nyheder. Hvilket også er 231 
fint nok, det er det, vi er rigtig gode til. Og så har vi også det her med, at vi gerne skal samle danskerne og 232 
gerne give dem noget, de kan diskutere og snakke om. Det er svært at gøre, når det er et rent nyheds-233 
flow.  234 
 235 
Jens: Så det er for, at få lidt mere miks, eller få et andet miks i sitet? 236 
 237 
Hans: Det kommer på ingen måder til at kunne svare sig ift. kliktal. Så meget kommer de aldrig til at klik-238 
ke.  239 
 240 
Jens: Det gør det ikke? 241 
 242 
Hans: Så det er ikke. Det er også, fordi vi bruger så mange resurser på det. Altså det er jo ren service.  243 
 244 
Jens: Heller ikke selv om I får lavet en skabelon, så det bliver lettere?  245 
 246 
Hans: Jamen, nu kan du se den der, altså den ene af dem, der var med til at lave den der Y2K, var en 247 
udvikler, fordi hun håndholdte den. Men ellers, da jeg talte sammen, havde der været 8 mennesker inde 248 
over. Folk, der er ude og filme de der ekspert interviews. Interviews med kilderne, som er på film. En klip-249 
per, der kunne klippe det. En anden klipper, der klippede traileren, to der skrev, en researcher. Der er 250 
mange mennesker involveret i sådan noget der.  251 
 252 
Jens: Hvor lang tid brugte I på at lave den?  253 
 254 
Hans: Jeg tror mig og ham, der skrev den, det var os der løftede den primært. Vi har vel brugt. Eller vi la-255 
vede det over hele december. Men i alt har vi nok brugt ti dage på at researche og skrive. Og så har de 256 
andre brugt mellem to og tre dage hver alle sammen.  257 
 258 
Jens: Ja, så er det en halvdyr produktion.  259 
 260 
Hans: Alle videoerne vi lavede, dem lagde vi også ud på youtube i bidder. Så der kan man også gå ind og 261 
se dem.  262 
 263 
Jens: Sådan hvordan vil du beskrive den ideelle arbejdsproces omkring en multimediefortælling - feature? 264 
   265 
Hans: Det vi gerne vil prøve at gøre er. Altså fordi det netop skal være noget, hvor vi laver nogle sjove 266 
ting, som ikke er set. Eller hvor vi prøver nogle ting af. Så vil vi gerne starte med. Udgangspunktet er, at 267 
man bruger to uger. Den første uge bruger man på at researche og få gode ideer. I nummer to-uge bliver 268 
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vi mere realistiske og begynder at få det ned i et eller andet, nogle bokse og hvor meget skal være skrift 269 
og hvor meget, kan udviklerne nå. Vi skal gerne starte meget højt oppe, hvor vi siger, at vi gerne skal ha-270 
ve nogle kurver, der kan bevæge sig. Eller hvis det er et eller andet erhvervshistorie om noget, et krak for 271 
eksempel, så kunne vi lave nogle kurver, der går nedad mens man læser historien. Et eller andet interak-272 
tivt element. Og så skal udviklerne bare fra start af prøve om de kan bygge det. Og se om de kan bygge 273 
det.  274 
Vi vil så gerne køre efter et koncept, der siger, at der er ingen grund til at bygge alle de her dimser fra 275 
bunden, når vi skal bruge dem. New York Times, læste vi på et tidspunkt, de kører efter et koncept, som 276 
vi forsøger at kopiere.  277 
Første gang man bruger. Det kan være for eksempel en video, hvor der løber noget tekst forbi, som man 278 
kan redigere i. Første gang vi skal bruge det, bliver det bare noget slamkode, som koderne kalder det, 279 
hvor man bare får det til at virke. Anden gang tilpasser vi det en lille smule, hvis vi laver næste historie, og 280 
vi skal bruge sådan en igen. Og tredje gang, hvor vi skal bruge det, der siger vi, »nu har vi brugt det tre 281 
gange, så nu laver vi det til et værktøj.« Og så laver vi en eller anden smart dims, hvor man bare kan gå 282 
ind, uploade noget video og skrive noget tekst og så virker det med det samme.  283 
Det er for at undgå, at man bruger tonsvis af penge på et eller andet, som vi aldrig bruger, eller som vi 284 
føler os tvunget til at bruge et værktøj, fordi vi nu har brugt rigtig mange penge på at få lavet. Så det vil vi 285 
gerne i gang med.  286 
 287 
Jens: Er der nogen viden om, hvordan de forskellige elementer altså video, grafik, billeder og så videre, 288 
altså hvordan virker de forskellige dele?  289 
 290 
Hans: De er ret vilde med videoer. Hvis vi holder dem korte og skriver, hvad det er. Altså vi skriver, hvad 291 
det er man bruger, og holder dem på under et minut. Og så går jeg efter, at vi laver et koncept, for hvis du 292 
går ind kigger på sådan nogle interaktive historier, der er at man laver nogle kæmpe universer. Politiken 293 
lavede sådan noget om prostitution på et tidspunkt. Der lavede de et kort ud fra hele det her bordel-noget, 294 
hvor man kunne se, hvor de var. Og det var meget fedt, men som bruger er man helt fucked, fordi man 295 
skal klikke rundt i det og investere virkelig meget tid i det bare for at undersøge det. Du ved ikke, hvad du 296 
går glip af, og hvilken historie, skal du læse næste gang. Og sådan noget. Der er jo nogen af dem, der 297 
vinder store priser, de laver sådan nogle gigantiske komplekser, hvor der sådan er 50 artikler og videoklip, 298 
der bare er filtret sammen og en masse måder, hvor man kan undersøge det. og det er meget fedt.  299 
 300 
Men det, vi gerne vil lave, er et enkelt forløb, hvor du bare scroller nedad. Eller til siden hvis vi laver en 301 
sidelæns historie. Men hvor alting ligger i den rækkefølge, det skal opleves i. Så videoerne må gerne væ-302 
re et supplement. Det er også. Det må gerne være sådan, at man kan skippe grafikken eller videoen uden 303 
at se den, men den skal ligge et sted, hvor det giver mening at se den. Den må ikke tage dig ud af din hi-304 
storie eller ødelægge dit flow, fordi du lige skal se en video. Snow Fall er et meget godt eksempel, for hver 305 
gang de nævner en ny kilde, så kommer der de her billeder op fra da de var små, til de blev store. Der 306 
står lidt  om - og du sidder i forvejen med en historie, der tager en time at læse, og så skal du også lige 307 
pludseligt bliver revet fuldstændigt ud af flowet, fordi der står et nyt navn, og hvem fanden er han for en 308 
klovn? Sådan noget vil vi helst ikke gøre. 309 
 310 
Jens: Nej. okay. Sådan noget. altså. Det er fordi.  311 
 312 
Hans: Hele ideen er, at når vi laver de her ting, og får lagt nogle data ind i starten, så vi kan måle præcist 313 
hvor lang tid de har set på hvert element, og hvor mange, der overhovedet kom frem til det element. Så 314 
kan vi begynde at målrette efterhånden, og så kan vi også begynde at sige at »det skal vi aldrig bruge 315 
igen, og skal vi aldrig nogensinde lave til et værktøj, fordi alle scrollede lige hen over det.« Så er der noget 316 
andet vi kan se, at den del var de helt pjattede med. Det er noget, vi skal tilpasse løbende.  317 
 318 
Der er ikke nogen, der ved noget om det her overhovedet. Ikke engang New York Times. Jeg læste den 319 
der lækkede rapport, de havde lavet, hvor de sagde, at alle deres journalister vil gerne lave Snow Fall, og 320 
det eneste cheferne vil have bare var en Snow Fall-maskine. Så de er også helt i vildrede. Alle synes det 321 
er fedt, men der er ikke nogen, der ved hvordan man gør det.  322 
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 323 
Der er rigtig mange, der aldrig læse. nu ved jeg ikke, om du er faldet over de tal. Men der er nogen, der 324 
siger, at det er helt ned til 10 %, der aldrig kom videre end første kapitel i Snow Fall. Altså de havde ikke 325 
engang opdaget, at der var et kapitel 2. Du kan også prøve for sjov, hver gang I snakker med nogen, og 326 
spørge, om de har læst Snow Fall. Altså jeg har ikke engang læst den helt. Og ved alle møder, jeg er til, 327 
snakker alle om Snow Fall, men hvis man spørger, om de har læst den, siger de, at selvfølgelig har de 328 
ikke det. De har bare set det fine snevejr, og det er det. At de forskellige ting kommer frem på sjove må-329 
der. Der er ingen, der læser den.  330 
 331 
Det er jo sjovt, det er også derfor, at alle bare kommer til at forsøge sig frem. Det kan også være, at det 332 
viser sig, at det aldrig rigtig kan betale sig. Altså brugerne skal jo også lære at gøre det, men den store 333 
udfordring er, at inden for to år så tipper det, og så bruger flertallet den der (en mobiltelefon, red.).  334 
 335 
Jens: Er det noget I tænker på allerede nu?  336 
 337 
Hans: Meget.  338 
 339 
Jens: Er det noget man skal tage højde for i de historier man laver?  340 
 341 
Hans: Ja, altså i layoutet er man nødt til at tage højde for det rigtig meget. Man er nødt til at lave en sær-342 
skilt mobilvisning, som stacker tingene. Og det gør, at alting er nødt til at være ovenpå hinanden. Du kan 343 
ikke lave sidestillede ting. Du kan ikke lave tekst om billedet, altså hvor teksten ombryder et billede. Det 344 
kan du ikke på en telefon. Ikke når den er så lille. Du kan ikke lave video, hvor der er tekst ved siden af, 345 
hvis der er en stor codebox. Grafiker som er superfede, når de er brede, dem skal du lige pludseligt lave 346 
smalle og høje. Og hvis der er mange informationer på, så ender du med, at den er flere kilometer lang på 347 
telefonen. Så der er super meget at tage stilling til hver gang.  348 
 349 
Som udgangspunkt går vi efter, at tablet er grundtingen, som skal være det allerpæneste. Og så laver vi, 350 
at det ser ok ud på en computer og bedre ud på telefonen. Men tablet er mellemstørrelsen, og hvis vi 351 
rammer den, er det nok der, hvor vi tænker, at det er der folk vil investere mest tid.  352 
 353 
Jens: Har I indblik i, hvornår præcist det er, at folk skal læse de her lidt længere ting? Altså hvordan pas-354 
ser det ind i læsevanerne?  355 
 356 
Hans: Jeg tror, det er sådan noget folk, de læser, når de sidder derhjemme. Og så enten sidder med en 357 
tablet eller en computer derhjemme. Det er ikke noget, du kan læse i din frokostpause. Normalt plejer man 358 
jo at sige, at netjournalist er noget, man skal lægge på kl. 9, 13 og 16. Lige før de går hjem, lige når de 359 
kommer tilbage fra frokostpauser, og lige når de er mødt. Det er der, hvor de klikker. Specielt de der hurti-360 
ge og nemme historier, går de lige ind og læser et par stykker af. Men der er jo ikke nogen, der lige går 361 
ind og bruger en halv time af deres arbejdstid.  362 
 363 
Men ideen er, at fx. den næste, den lægger vi ud torsdag morgen, og så kommer den til at ligge og køre 364 
op og ned ad sitet hele dagen. Så kan vi altid rykke den op om aftenen, når der alligevel ikke er særlig 365 
meget trafik. Men så kan den også køre i fire dage. Men så må vi se, hvor vi rammer mest, og jo mere 366 
data vi får, kan det jo være vi kan sige, at den kun skal på hver aften i fire timer, og at der ikke er nogen 367 
grund til at have den liggende i dagtimerne.  368 
 369 
Jens: Nå ja, så bare fjerne den helt. 370 
 371 
Hans: Ja. Men nu må vi se på tallene, når vi begynder at få dem.  372 
 373 
Jens: Hvornår tror du I får tal ind? 374 
 375 
Hans: Det begynder vi jo løbende fra starten af.  376 
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 377 
Jens: Øh. Det var bare ift. jeg læste en, som sagde noget om, ift. de enkelte elementer i historierne, hun 378 
sagde at video er godt til at skabe fascination, identifikation og grafik skal skabe overblik. Er det noget I 379 
tænker over? Altså hvornår præcist, skal der skydes en video af?  380 
 381 
Hans: Det skal være noget, som man kun kan fortælle med video. Eller hvor det giver mening. Det er helt 382 
almindelig web-tv-erfaringer, som alle har fundet af efterhånden. For eksempel at talking heads ikke fun-383 
gerer. Altså hvor man siger, at her er ham, vi snakkede med, her står han op ad en væg og snakker. Det 384 
er der ikke nogen, der gider at kigge på.  385 
 386 
Vi har så alligevel brugt det i Y2K-tingen, men det gjorde vi fordi, vi gerne ville have, at når vi fortalte histo-387 
rien på den måde, vi gjorde, med vores sprog med direkte og indirekte tale, så var det fedt, at nogen af 388 
dem, der rent faktisk havde oplevet det, kunne fortælle det. Altså for eksempel Leif Lønskov, han fortæller, 389 
hvordan det var, og han viser rundt nede i bunkeren. Så der er lidt krydsklip med nogle dækbilleder - men 390 
det er ikke optimal video. Det er det ikke.  391 
 392 
Jens: Nej. Men hvad ville det optimale være?  393 
 394 
Hans: Det er. Øh. Specielt dokumentation. Altså nu er denne her (da politiet skyder gerningsmanden, 395 
red.) noget særligt, så der ville jeg nok ikke vise, da han bliver skudt, men altså sådan noget som det. Alt-396 
så her sker det! Her er den historie. Vi har også en brugervideo, hvor de allesammen løber oppefra Nør-397 
report. Den ville være god at supplere med. Når vi så skriver, at kl. 23. om aftenen blev Nørreport evakue-398 
ret, og det skabte stor panik. Og så lægger man videoen ind og siger, og sådan her så det ud. Så har man 399 
suppleret det. Det er ikke noget, man er nødt til at se, men hvis man som bruger har lyst til at se det, kan 400 
man bruge et minut på at se at de løber op af der.  401 
 402 
Jens: Og det bliver ikke dobbeltkonfekt?  403 
 404 
Hans: Man kan jo godt skrive lidt op ad, men så lade være med at skrive 15 reportagelinjer, om hvordan 405 
det så ud. Istedet bare skrive, de løb op. Det var hektisk. Og så sætte videoen ind. Men det skal være så-406 
dan, at man skal kunne springe over dem, hvis man vil. Medmindre det selvfølgelig er den helt bærende 407 
video. Nu kan jeg ikke lige komme med et eksempel, men hvis videoen er historien. Hvis du har et eller 408 
andet så skal den jo også helt op i toppen, og så skriver man ud fra den.  409 
 410 
Jens: Lige for at vende tilbage til det - I kommer helt sikkert til at lave flere af denne her type historier se-411 
nere?  412 
 413 
Hans: En om ugen.  414 
 415 
Jens: En om ugen? Så det er sådan helt konkret?  416 
 417 
Hans: Ja, og så minus ferie og sådan noget. Men en om ugen som tommelfingerregel og så kan det være 418 
vi laver to i denne her uge, og bruger længere tid på den næste. Men ca. en om ugen.  419 
 420 
Jens: Men det kommer vel også an på aktualiteten?  421 
 422 
Hans: Nu skulle vi gerne finde noget det kunne lægge sig op ad. Men det behøver ikke være kæmpe ny-423 
heder, det kan også være ganske almindelige ting. Altså fx. lavede vi en liste over ting, der sker i 2015. 424 
Og det ene det er, at det er 60 år siden, at den første McDonalds åbnede. Altså det er en begivenhed, der 425 
sker, men det er jo ikke nogen kæmpe nyhed. Men det er en anledning til at skrive om det og sætte gang i 426 
et projekt, hvor vi laver noget journalistik på McDonalds. Kan vi fortælle et eller andet McDonaldsagtigt på 427 
en spændende måde, hvor brugerne bliver inddraget? Noget grafik på en eller anden måde? Og så bruge 428 
historien som en indgang. 429 
 430 
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Jens: Når I lægger den næste historie ud, får I en masse data på kliks, og hvor længe folk er inde på si-431 
den. Men hvis nu du skulle samle data ind på jeres potentielle læsere, som er mere kvalitativt?  432 
 433 
Hans: Det svære er, eller både det gode og det svære er, at man snakker med folk om, hvad de vil have, 434 
og så siger de, at de vil have analyse og dybde. Og når vi så ser vores tal, så kan vi se, at det er det hur-435 
tige, der klikker. Så det er skidesvært at samle sådan nogle data. Det tror jeg egentligt også, det er med 436 
aviser, men der kan de jo bare ikke se, at folk lyver. Der kan man jo bare sige, man har læst hele avisen, 437 
selv om man ikke gjorde det.  438 
 439 
Hvis man skulle noget, skulle det være noget eye-tracking. Se hvordan folk læser de her historier. Og man 440 
kan sige, at hvis folk læser dem på samme måde, som de læser nyheder. Altså hvis du ser et avisopslag, 441 
så laver du (viser med fingrene, hvordan øjnene bevæger sig), med en start. Men før du overhovedet star-442 
ter, så øjner du hele historien. Det kan vi ikke på nettet, så du kan ikke øjne hele historien på en gang. Så 443 
det kan være man skal prøve at arbejde mere med det. Giver man folk den samme følelse som i avisen, 444 
altså så de på halvandet sekund kan finde ud af om de har tænkt sig at læse historien eller ej.  445 
 446 
Jens: Altså ud fra overskrift og længde? 447 
 448 
Hans: Ja, og om der er nogle fede bokse. Og det. Hvis man kunne overføre det til web og finde ud af, 449 
hvordan får man den følelse. Hvordan gør man sådan, at når man kommer ind på Y2K-tingen, så ved vi, 450 
hvad er det, folk kigger efter, hvad er det, de vil se for at lave den beslutning for at se om de vil læse den.  451 
 452 
Jens: Kunne man forestille sig, at man satte læserne bedre ind i universet? Altså hvis folk bare kom ind på 453 
sitet, kan man jo egentligt ikke se, at nu skal man i gang med en lang historie!? 454 
 455 
Hans: Altså folk kommer til at mærke det. Altså allerede ude på forsiden.  456 
 457 
Jens: Okay.  458 
 459 
Hans: Og det er også derfor, vi ikke har fundet på et navn endnu. Fordi det navn skal helst være et, der 460 
signalerer, at det er denne type historie, og du kommer til at investere noget tid. Så er der også nogen, 461 
der eksperimenterer andre steder. Altså simpelthen skrive i underrubrikken: Estimeret læsetid. Jeg tror 462 
Zetland gjorde det også. Altså reklamere med, at hvis du går i gang med det her, så er det et 45 minutters 463 
projekt. Det er også en måde, at gøre det på.  464 
Jeg tror det, som mange sidder og roder med lige nu.  465 
Vi kommer til at mærke dem, så vi kan vise, at det adskiller sig. Der kommer til at være et helt andet de-466 
sign og layout, hvor man ikke har de sædvanlige Dr-ting rundt om, jeg tror måske, vi ender med en lille top 467 
bar.  468 
1 
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Interview med Kim Schou, digital tilrettelægger på Kristeligt Dagblad 2 
 3 
Jens: Nu ved jeg ikke, hvad I kalder dem? 4 
 5 
Kim: Vi kalder dem specialhistorier. 6 
 7 
Jens: Det dækker så alt andet end... 8 
 9 
Kim: Alle dagblade har et CMS-system, hvor de bare har en skabelon, som man skriver inde i, ikke? Når 10 
man så bryder det og laver noget andet, kalder man det en specialhistorie. Så det er sådan set bare fordi, 11 
vi tager det ud af det vante system. Men det svarer jo lidt til, hvis du har en papiravis og du så udgiver et 12 
magasin, eller et eller andet, ikke? 13 
 14 
Jens: Men I kører så uden om CMS-systemet også? 15 
 16 
Kim: Ja det havde vi jo sådan set ikke... det gør vi, men man kunne godt lave det... nu har vi skiftet til 17 
Drupal for ikke så lang tid siden, som de fleste bruger. 18 
 19 
Jens: Hvad hedder det? 20 
 21 
Kim: Drupal. Det er et CMS, som man bruger efterhånden de fleste steder. Det er lidt standard. Men det 22 
kører jeg udenom, når jeg laver de her specialhistorier, fordi det er så sindssygt ufleksibelt. Og jeg tror 23 
faktisk det er sådan et hemmeligt bånd til, at der ikke bliver lavet så meget af det her. Det er, at det der 24 
system, som flere og flere bruger, det er så ufleksibelt. Men det er fordi, der ikke findes et CMS til aviser 25 
egentlig. Ikke rigtigt. 26 
 27 
Jens: Men er det så, altså det, nu siger du fleksibelt altså i forhold til hvad? 28 
 29 
Kim: Jamen, hele ideen med det der er jo, at du lynhurtigt, skal vi sige 100 artikler om dagen ryger ud, og 30 
så har de automatisk faktaboks på, lille citat her, billedtekst der. Men hvis du gerne vil lave noget særligt, 31 
noget anderledes, som måske noget lyd eller animation, så bliver du jo nødt til at bryde alt det der. Så he-32 
le ideen med et CMS-system er, at du bare kaster noget data ind, og så ser det flot ud. Men hvis du gerne 33 
vil lave noget andet end det. 34 
 35 
Og så er der to måder at lave en specialhistorie på. Det ene det er, at man laver en skabelon specifikt for 36 
det. Der findes mange, som folk bruger. Men de er så til gengæld låst i forhold til, hvad man kan inden for 37 
det. Eller også så gør man det, som vi gør. Som vel egentligt er lidt tåbeligt, men som jeg bare synes er 38 
nemmest, er at vi bare bruger ren HTML til det. Det er en helt blank side. Der er intet, regneskabelon. Vi 39 
har lavet nogle stykker efterhånden ikke, så der er en slags skabelon, men det er en, vi selv har bygget 40 
op. Og som jeg bare kan ændre, når jeg vil. Så vores skabelon er jo ikke en skabelon, det er bare ren ko-41 
de. Det er billede og faktabokse og tekst. Det er sådan, det er sat op nu. Men så kan jeg godt vælge, der 42 
var for eksempel en historie der hed Anita, brækkede hjernen, hedder den.  Der indsatte vi et javascript, 43 
så billedet står og ryster i starten. Hun er psykisk syg. Så man kan nemmere lave hvad som helst. 44 
 45 
Jacob: Men det er dig, der har kodet det så eller hvad? 46 
 47 
Kim: Ja med lidt hjælp i starten. Og jeg er ikke. Det er bare selvlært.  Stille og roligt ikke. Vi har leget med 48 
det her. Og det er også det, jeg hører fra andre, som laver de her specialhistorier rundt omkring. Det er, at 49 
egentlig har man jo folk i huset, der burde lave det, og som kan lave det, men de er altid sat op på et eller 50 
andet. De er hængt op på et abonnementssystem eller et eller andet. Så hvis man vil lave de her ting, så 51 
må man bare lære det selv at lave det. Og så kan man måske også gøre det smartere, end jeg har gjort, 52 
men jeg syntes, det var måden at gøre det på. 53 
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 54 
Jens: Kan vi lige. Nu glemte vi lige at få din stilling og sådan noget. Hvad er du? 55 
 56 
Kim: Jeg er digital tilrettelægger på Kristeligt Dagblad. Det vil sige, dels laver vi de her specialhistorier, det 57 
er så en lille del af det, ikke. Og ellers er det bare, jeg laver. Hvad laver jeg så. Producerdelen er at flytte 58 
de her historier fra start til slut. Det vil sige, det er slet ikke sikkert, jeg skriver dem. Det kan være nogle 59 
helt andre. Men så sørger jeg for, at fotograf, journalist og dem der laver lyd og så videre kan arbejde 60 
sammen, og at jeg ligesom har en idé om, hvad det skal slutte med. Så jeg er ikke instruktør, jeg er mere 61 
produceren og klipperen til sidst, kan man sige. Det er en lille del af det. Og det andet er så. Der skal la-62 
ves tidslinjer, grafikker og sjove ting og sager. Så laver jeg det tit med nogle, der kan lidt mere kode, end 63 
jeg kan. 64 
 65 
Jens: Når det bliver lidt mere kompliceret? 66 
 67 
Kim: Ja. Ja. Man kan sige, skellet går faktisk lidt mellem, hvis det er noget, der skal genbruges – hvis det 68 
er noget, der skal laves igen og igen og igen, spørgeskema eller sådan noget, så sætter man en rigtig god 69 
en til det. Og hvis det er noget, der kun skal laves en gang, så sætter man nok mig til at lave det. 70 
 71 
Jens: Okay. Er det så en ude fra huset, der kommer og laver det? 72 
 73 
Kim: Nej dem har vi ansat inde i huset. 74 
 75 
Jens: Sådan i. Hvor ofte bruger, laver i såkaldte specialhistorier? 76 
 77 
Kim: Øh ja. Reglen er med de her specialhistorier, og det var nok også noget af det, vi snakkede om i 78 
starten, det er, det kommer helt an på historien. Vi har været ude på at have to på en uge. Tre på en uge. 79 
Og ikke nogen i to måneder. Så det kommer hundrede procent an på historien. Er det her en historie, der 80 
vil stå stærkere, hvis den måske fik lidt mere plads? Være lidt længere, end den kunne være på en avis-81 
side. Er der nogle gode billeder til? Er der lyd? Altså hvad som helst, som gør, at den er bedre egnet til 82 
internettet end til et stykke papir. Så laver vi det som en specialhistorie. Men det er det ene kriterium – er 83 
det bedre egnet til det. Det andet kriterium er også, er det en historie, vi tror på? For det koster flere kræf-84 
ter, og det koster mere tid at lave de her specialhistorier. Så det skal også være en historie, vi tror, folk 85 
gider læse. 86 
 87 
Jens: Okay. Så simpelthen klik, altså. 88 
 89 
Kim: Ja og nej. Lidt derimellem. For hvis vi bare ville have kliks, så skrev vi jo sådan noget, som Ekstra 90 
Bladet gør. Men nej. En specialhistorie vil som regel have en masse identifikation. Det vil som regel være 91 
en persons fortælling. Meget typisk portrætteret på manden, som tager til Schweiz og begår selvmord, 92 
eller pigen, som har lidt hele sit liv af skizofreni og andre sygdomme. Altså personhistorier, ikke. 93 
 94 
Jens: Ligesom du lavede den der om Scientology. 95 
 96 
Kim: Ja. Den var så. Den synes jeg ikke. Den var ikke flot at se på. Men det var sådan lidt. Fordi vi havde 97 
lavet, eller det var en hel gruppe af journalister, der havde siddet meget lang tid med det her. Og for lige-98 
som at understrege at vi synes, det her er et vigtigt emne.  Så den er proppet med alle mulige dokumenta-99 
tioner og ting og sager. 100 
 101 
Jens: Okay. 102 
 103 
Kim: Smide det hele ind ikke og så prøve at få det hele til at se lidt pænt ud. Hvor der er andre, vi har la-104 
vet, fordi de er flotte. Vi har lavet en rekonstruktion af et mord for eksempel. Hvor der er sådan nogle små 105 
brikker, puslespilsbrikker. Hele vejen ned igennem. Hvor det så først til sidst, giver de der brikker et billede 106 
af hende. Og hele vejen igennem har du ikke set hende, du har kun hørt om hende, og hun døde om vin-107 
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teren, så du ser sådan nogle billeder af træer om vinteren. Og så til sidst så kommer det. Det er sådan 108 
noget, man ikke kunne gøre på papir. 109 
 110 
Jacob: Men er det noget – de her specialhistorier, vil I lave flere af dem i fremtiden, end i gør nu? 111 
 112 
Kim: Ja. Det er også derfor.... Jeg var journalist, og så blev jeg ansat som digital tilrettelægger. 113 
 114 
Jens: Så man har oprettet en stilling til at.... 115 
 116 
Kim: Også det. Der er mere fokus på det. Dels fordi vi godt kan lide det, og fordi det får journalisterne til at 117 
lave noget af det bedste, de laver. Og læserne kan også godt lide dem, hvis de er gode. Hvis det er en 118 
dårlig historie, jeg nævner ikke nogle. Men hvis det er en dårlig historie, så bliver den ikke læst. 119 
 120 
Jens: Så I siger, måske, okay den her historie var ikke så stærk, selv om den var flot? 121 
 122 
Kim: Ja. Den kan være nok så flot, men hvis ikke den har identifikation, den ikke har et eller andet, der 123 
gør, at folk har lyst til at dele den på facebook, det er jo desværre der, vi er. Så bliver den ikke læst. 124 
 125 
Jacob: Og hvem afgør så i sidste ende, om I skal lave den til en specialhistorie? 126 
 127 
Kim: Det gør jeg nok i samarbejde med redaktøren. 128 
 129 
Jacob: Hvor stor en rolle spiller økonomien så i det? 130 
 131 
Kim: Det gør den jo altid. Men det er ikke sådan at vi sætter os ned og siger, den må koste så meget. Men 132 
ingen tvivl om, at jeg kan lave det enormt meget billigere, end alle mulige andre kan. Det er jo et lille dag-133 
blad. Jeg laver jo koden, jeg laver videoerne, jeg laver lyden. Så kan vi hurtigt gøre det lidt billigere. Og så 134 
bare håbe det ikke er helt håbløst (utydeligt). 135 
 136 
Jens: Er der nogle succeskriterier? 137 
 138 
Kim: Ja, men det er jo ikke anderledes end enhver anden journalistik. Der skal være en god historie. Og 139 
så skal det også være godt at se på. 140 
 141 
Jens: Men der er ikke sådan – den skal ikke generere antal klik, og de skal være så og så længe inde på 142 
den? 143 
 144 
Kim: Ah, nej. Det ville være selvudslettende at begynde at gøre. Hvis man begynder at lave journalistik 145 
efter, hvor mange klik man fik – det ville Kristeligt Dagblad aldrig gøre. Selvfølgelig er det en fakta. Det er 146 
ikke afgørende. Vi kan sagtens lave en specialhistorie som ingen læser, det har vi også gjort. Det er sjo-147 
vere at (utydeligt). Men det er jo selvfølgelig – er det relevant? Vi er glade, når vi kommer oppe på mange 148 
klik. Det er så også bare umuligt at forudse. 149 
 150 
Jens: Ja, det er svært at se et mønster i. 151 
 152 
Kim: Man kan godt efterhånden, når man sidder, og så tænke den her, den skal nok klare sig godt. Men 153 
så sker der et eller andet. Så er der en gravid i Kongehuset eller et eller andet ikke? Det kan man ikke. 154 
Undskyld, hvis jeg snakker i øst og vest, jeg er lidt blæst. 155 
 156 
Jacob: Vurderer du, altså, gør I det mest for at, for at få læsere, eller er det i højere grad et prestigepro-157 
jekt, der kan styrke jeres brand? 158 
 159 
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Kim: Det kan jeg ikke sige sådan skråsikkert, fordi jeg ikke sidder i marketing. Men det tror jeg da. Det har 160 
da noget at gøre med at styrke brandet, og vi kommer også ud til nogle folk, der ikke normalt læser Kriste-161 
ligt Dagblad, når vi laver specialhistorier. Så ja. 162 
 163 
Jacob: Har I også tænkte det ind i sammenhængen med, at der kommer flere tablet- og smartphonebru-164 
gere? 165 
 166 
Kim: Ja. Og ved du hvad, det er sket så hurtigt, fordi da jeg lavede de første historier her for to år siden, 167 
så var det måske otte procent, der læste de her historier - vi har lidt ældre læsere -  på mobil eller tablet. 168 
Og nu, jamen så er vi i perioder af døgnet oppe på halvtreds procent, der læser på mobil og tablet. Så dur 169 
det jo ikke, at jeg har noget billede, tekst, faktaboks og alt muligt gejl, fordi det er der ikke plads til på den 170 
der lille bitte skærm. Så må vi sige, hvad kan vi pille fra i mobilversionen. Fordi hvis det ikke virker på mo-171 
bil, så virker det ikke. Det er mere og mere. Man skal også tænke, at folk, der sidder med mobiltelefon, vil 172 
som regel have lyden slukket. Og videoen begynder ikke at afspille automatisk. Jeg har lavet flere, som 173 
begynder med en lille video. En lille video begynder. Men iPhone slår det der fra. Så det skal man tænke, 174 
det tænker jeg mere og mere over. Jeg tænker som regel i to versioner. Det er mere en regel end. Skal vi 175 
sige, tommelfingerreglen er, at jeg har en version til mobiltelefon uden faktaboks ude i siden. Eller i hvert 176 
fald færre faktabokse. Og hvis du ser den på en stor skærm, så får du mere. 177 
 178 
Jens: Så man kan fjerne dem? 179 
 180 
Kim: Ja, jeg fjerner dem og siger, vi lader være med at vise den på mobiltelefon. Det gør man i øvrigt også 181 
med forsiden af papiravisen. Jeg lavede en der hedder k.dk/historier/valby. Der kan man se forskellen ret 182 
tydeligt, for når man går ind på en pc, så starter den med at sige kaboom, og så er der en bygning, der 183 
brænder og alt muligt, og så begynder historien. Når du er på mobiltelefonen, så er det bare sådan, det 184 
ser forfærdeligt ud. Så det er jeg nødt til at lave om. Og det er sværere at lave noget rigtig sjovt og impo-185 
nerende, det må godt være lidt imponerende, på mobiltelefon, end det er andre steder. 186 
 187 
Jens: Hvorfor? 188 
 189 
Kim: Mindre skærm og mindre plads. Så simpelt er det. Så er der nogle begrænsninger som ingen lyd, det 190 
er et stort minus. Hehehe. Synes jeg. Altså folk kan godt få lyd på, men folk vil som regel ikke have det, 191 
når de sidder i bussen. 192 
 193 
Jacob: Så kræver det noget mere teknisk at lave det til mobil og tablet? 194 
 195 
Kim: Nej. Det kræver ikke mere teknisk, det kræver mere fortællermæssigt. Du skal tænke endnu mere 196 
over, hvad er det virkelig nødvendigt at have med, og hvad kan jeg springe over? Giver det mening? 197 
Ellers bare for eksempel, nu tager jeg lige din mobiltelefon, ikke. Her har du en pc, der vil du have et rigtig 198 
fedt lækkert widescreen shot, et billede der går her, men på mobil fylder det lige pludselig en tredjedel af 199 
telefonen, og så er det bare ikke særlig fedt med det der store billede ud over Rungsted Kyst. Så er det et 200 
lille ikon nærmest. Med mindre vi kan få folk til at læse den horisontalt. 201 
 202 
Jens: Har I prøvet det? Virker det? 203 
 204 
Kim: Ja det kan det sagtens. Det ser også bedre ud, men vi kan jo ikke tvinge folk til at sidde sådan, og 205 
folk har også kun en hånd, så det skal virke på mobiltelefonen. At det så lige ser nummeret bedre ud på 206 
pc’en. 207 
Hvad hedder det, National Geographic er begyndt på noget, jeg synes er rigtig fedt, til mobiltelefonen. De 208 
har også de her små videoer, men de har tekst henover. Så de holder som regel videoerne på tredive se-209 
kunder, hvilket jeg også plejer at gøre, hvis man ser de her lange historier på New York Times, så varer 210 
de nogle gange tyve minutter, og det er der ingen, der gider. 30 sekunder er faktisk meget godt, men så 211 
har de tekst kørende henover. Så du også får noget ud af videoen. Jeg gjorde det også på Scientology-212 
videoen, hvor det bare var tekst. Det var deres trosbekendelse. 213 
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 214 
Jacob: Og hvad baserer du det på, når du siger, der ikke er nogen der gider lange videoer og at 30 se-215 
kunder er godt? 216 
 217 
Kim: Vi kan se, hvor lang tid folk afspiller dem. Hvis de spiller dem, så spiller de 30 sekunder til et minut, 218 
med mindre det er noget afsindigt godt.  Lad os sige, det er et besøg i en flygtningelejr, det har vi for ek-219 
sempel gjort, så skal den ikke være mere end 30 sekunder til et minut. Med mindre det er noget skide 220 
godt. 221 
 222 
Jacob: Hvad tror du, det skyldes? 223 
 224 
Kim: Flere faktorer. Jeg ved ikke, om det er det rigtige svar, men jeg tror, at når folk åbner en artikel, så vil 225 
de gerne læse den. De vil ikke høre eller se den, og de vil gerne selv styre tempoet, når man læser den. 226 
Det tror jeg er en stor faktor. Så er der også kvaliteten. Jeg tror, vi kan lave bedre tekst, end vi kan lave 227 
video. Vi er ikke fjernsyn. Hvad tror I? 228 
 229 
Jacob: Det er ikke vigtigt for os. 230 
 231 
Kim: Hehe. 232 
 233 
Jacob: Ej det ved jeg ikke. Nu har vi været inde på det før, omkring at identifikation er vigtigt for historien. 234 
Hvis vi nu sådan alligevel kan prøve at komme ind på, hvilke nyhedskriterier, der ligesom er vigtigst, vi 235 
kan måske prøve at stille dem op i en rækkefølge? 236 
 237 
Kim: Ja, det er også lidt hønen og ægget, tror jeg faktisk. For det store usagte, det er jo faktisk, at læng-238 
den tit er meget meget lange historier. Det gør lidt, at de ting, der holder dig fanget, de bliver lidt vigtigere. 239 
Identifikationen eller dramaet. Vi har skrevet en som et brev. Vi har skrevet en som en krimi, nærmest, 240 
som egentlig var sådan en stor oprulning af, hvad der skete på et nonnekloster. Altså, de der fif og virke-241 
midler, som jeg normalt ikke gider, eller som jeg ikke bryder mig om personligt, når folk gør det i papir, 242 
men det bliver sådan lidt mere vigtigt at bruge de der ting, simpelthen for at have en dramaturgisk kurve. 243 
 244 
Du skal ikke give det hele væk i starten, du skal ligesom bygge spændingen op løbende. Du skal også 245 
have en lille belønning, når du når til slutningen, fordi det er nogle lange historier. Så man skal tænke lidt 246 
mere over dramaet, end man gør ved et normalt interview. 247 
 248 
Så nyhedskriterier - det er i hvert fald ikke det her, altså at det er en nyhed. Det er ikke overraskende. Det 249 
kan det være, men det skal helst være noget, som folk gider læse også om tre måneder, eller i hvert fald 250 
en uge efter. Så det skal ikke være en nyhed, men til gengæld har vi næsten altid en nyhed til de der spe-251 
cialhistorier. Giver det mening? 252 
 253 
Jens: Som I bringer? 254 
 255 
Kim: Så vi bringer en nyhed på forsiden af papiravisen, mens vi har den anden. Eller som vi giver væk 256 
gratis. Så identifikation er vigtigst. Aktualitet selvfølgelig. Det er faktisk de to vigtigste. Der skal være en 257 
grund til at læse det, det er ikke nok, at det er spændende og yatta yatta. Der skal også være en grund til, 258 
at man skal bruge, skal vi sige, et kvarter på at læse den igennem eller tyve minutter på at læse den igen-259 
nem. Så hvis vi skriver om en psykisk syg pige, så er det ikke bare hendes historie, vi er også nødt til at 260 
have noget om, hvor mange lider af det her. Kender du nogen, og hvad kan du gøre. 261 
 262 
Jacob: Okay. For du sagde i starten lige før, at det ikke var nyheden, nyhedskriteriet der var vigtigst, men 263 
alligevel, altså kan du lige prøve at sådan helt klarificere det. Så har I nyheden på forsiden, men er det 264 
også med i fortællingen på nettet? 265 
 266 
Kim: Hvad for noget? 267 
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Jacob: Du sagde, at så har I fortællingen på nettet, og så har I nyheden på forsiden eller i avisen, ikke. 269 
 270 
Kim: Måske er det bedst, at bruge eksempler, hvad for nogle har I set? Scientology? Zürich? 271 
 272 
Jens: Ja Zürich og Scientology. 273 
 274 
Kim: Zürich var den første rigtige. Vi havde lavet lidt løst før det. Det var jo ikke en nyhed. Det var faktisk 275 
bare en helt nøgtern og virkelig godt skrevet uden nogen form for, nærmest bare en telegramhistorie om 276 
en mand, der tager til Schweiz for at begå selvmord, ikke. Det er jo ren og skær fascination, der holder 277 
denne historie kørende. Vi havde inden da haft 30 nyheder om aktiv dødshjælp, men jeg tror ikke engang, 278 
der var en den dag. Jeg tror ligesom, vi havde haft så meget om aktiv dødshjælp, passiv dødshjælp og 279 
sådan noget i hele verden, så der var rigtig mange nyheder op til. Så vi havde ligesom gjort det aktuelt. 280 
Jeg tror, at den historie klarede sig rigtig godt uanset hvad, men fordi, der havde været så mange gode 281 
hårde nyheder op til det, så var det allerede noget, som folk talte om og var begyndt at tænke på. Man 282 
kunne have startet hele det forløb, jeg tror det var en måned, at vi skrev om aktiv dødshjælp. 283 
 284 
Jens: Viste I, at der ville komme en specialhistorie om aktiv dødshjælp? 285 
 286 
Kim: Det vidste vi. Men der kunne man sagtens som det første sætte det i gang. Men det valgte vi så til 287 
sidst, ligesom at sige kapov. 288 
Med Scientology var det lidt det samme. Vi havde haft en masse nyheder om det og havde også en nyhed 289 
på selve dagen om scientology generelt, og så har vi historien om en bestemt pige, der kommer igennem 290 
det her system. Hendes historie fortæller jo ikke den her brede afdækning af historien, den fortæller bare 291 
hendes historie. Men så er der jo også alt det arbejde, vi har lavet op til med nyheder. Det har vi proppet 292 
ind i små faktabokse og ting, man kan klikke på. Hvad har vi ellers. Den hvide mands drab, har I set den? 293 
 294 
Jens: Nej. 295 
 296 
Kim: Der er altid en nyhed til. 297 
 298 
Jens: Ja? Så den er aktuel? 299 
 300 
Kim: Ja. Men jeg vil vove den påstand, at du kan læse alle vores specialhistorier et år efter og få lige så 301 
meget ud af dem. 302 
 303 
Jens: Ja. Okay. 304 
 305 
Kim: Der er ikke nogle af dem, der starter, som en nyhed normalt starter. Det er der stort set ingen af 306 
dem, der gør. De er næsten alle sammen personbårne. Lige ligesom en dokumentar på TV2. Snakker jeg 307 
for meget? 308 
 309 
Jacob: Nej. 310 
 311 
Jens: Nej. 312 
 313 
Kim: Jeg er virkelig træt i hovedet. 314 
 315 
Jens: Hvor kom vi til? 316 
 317 
Jacob: Vi kom til her. 318 
 319 
Jens: Ja. Nu sagde I det her med, at I gerne vil lave flere specialhistorier. Hvad skal der ligesom til, før I 320 
kan lave flere? 321 
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 322 
Kim: Dels skal det prioriteres, selvfølgelig. 323 
 324 
Jens: Det er det ikke nu? 325 
 326 
Kim: Jo jo. Vi har lavet tusinde af de der ting. Ikke nødvendigvis specialhistorier, men der har altid været 327 
et eller andet, nu skal vi have en video om ugen, eller nu skal vi -  det har alle medier været igennem, det 328 
der. For internettet er stadig, selv på det her tidspunkt, er internettet lidt det vilde vesten, og vi har ikke 329 
helt fundet ud af det. Og Ekstra Bladet kan tjene penge på net, men også kun lige, ikke? 330 
Så det er stadig eksperimenternes tid. Så der skal være nogle, der siger, okay nu er det tid til at bruge 331 
energi og penge på det. Men det tror jeg så også, vi gør. Også fordi det er nogle gode ting, vi får lavet, og 332 
vi får præsenteret de ting, folk gør. Vi får bragt avisen ud, hvor den ikke normalt bliver bragt. Med historier, 333 
som altid er meget kristeligt dagbladske. Vi har ikke lavet nogle om tro, men vi har lavet en masse om ek-334 
sistens og etik. 335 
 336 
Jens: Nu sagde du før, at du havde den der producerrolle ind i mellem. Kan du prøve at beskrive den ide-337 
elle proces i tilblivelsen af en specialhistorie? 338 
 339 
Kim: Ja det kunne være, skal vi tage den der Zürich for eksempel, som det første. Der lærte vi mange 340 
ting, vi begik mange fejl, og vi brugte lang tid på den. Vi vidste i rigtig god tid, at Line Vaaben skulle til Zü-341 
rich, og vi vidste nogenlunde hvornår, hun skulle rejse med ham derned. Og han var meget åben. Hold 342 
kæft der var mange moralske dilemmaer om overhovedet at skrive den her historie og frem og tilbage. 343 
Men vi vidste, hun skulle derned. Så vi snakkede med hende, og vi snakkede med ham om det. Så vi ud-344 
styrede hende med en rigtig god optager. 345 
 346 
Jens: For simpelthen at have bedre... 347 
 348 
Kim: Ja altså en rigtig god en, vi har. Så tog hun den med ud, og så lavede hun nogle interviews med 349 
ham. Og så lavede hun dem, og kom tilbage med dem. Vi snakkede lidt om historien, og fotografen var 350 
med ude i løbet af et halvt år, tror jeg, for at tage billeder og optage, og faktisk spørge ham om alle mulige 351 
ting om det her. Og så rejste de så derned og fulgte ham til det sidste måltid. Og fotografen dokumentere-352 
de bare alting undervejs. Det er Leif Tuxen, han har taget billeder til over halvdelen af specialhistorierne 353 
og er virkelig dygtig. Og det er meget foto, der bærer det her. Så skrev hun historien, som hun ville have 354 
skrevet den, tror jeg. Hun ville have skrevet den uanset om det var til net eller til papir, eller hvad det var. 355 
Og så mens hun sad og gjorde det, sad jeg og lyttede alle de der optagelser igennem og fandt nogle bid-356 
der, som passede til billederne, og som passede til dramatikken, altså hvornår der skete hvad undervejs. 357 
Og så sad jeg også ud for, jeg sagde, at der var skrevet en masse om aktiv dødshjælp op til, så jeg sad 358 
og skrev – hun skrev kun om – så jeg tænkte okay her, handler det om, der kan du lave en faktaboks om, 359 
hvad mener politikerne, for det havde vi lavet en undersøgelse af, en yougov måling. Jeg sad og lavede 360 
faktabokse hele vejen ned igennem, som journalisten selvfølgelig godkendte til sidst. Men jeg samlede 361 
det, som vi havde lavet undervejs, fakta om aktiv dødshjælp generelt, som ligesom kan man sige, skabte 362 
lidt perspektiv på hans historie og gjorde det lidt større end bare hans historie. Hun skrev, som hun ellers 363 
ville have skrevet. Fotografen tog billeder, han tog bare mange flere billeder, end han normalt ville have 364 
taget. 365 
 366 
Jens: Er det fordi, man ikke ved i forvejen, hvad det er man skal bruge eller hvad? 367 
 368 
Kim: Det kan det være. Ja. Ja. Så vi samlede bare brikkerne til sidst. Og der er mange ting, jeg ville have 369 
gjort anderledes på den historie. 370 
 371 
Jens: Men for ligesom at være sikker på, at man ikke vil lave en masse ting om efterfølgende. Hvordan 372 
kan man prøve at imødekomme de ting? Altså skal man planlægge processen mere? 373 
 374 
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Kim: Det hjælper. Og lidt erfaring hjælper selvfølgelig også. Det, vi gør nu, er faktisk som regel, at jeg si-375 
ger til folk, de skal ikke tage den der optager med ud, når de er ude at interviewe. De skal lave hele inter-376 
viewet, som de plejer. Og så skal de tage tilbage og tage den der diktafon, og så skal de stille tre spørgs-377 
mål eller de fem vigtigste spørgsmål. For det er det eneste, vi kommer til at bruge, og så bruger vi dem. 378 
Fotografen skal man så snakke med på forhånd. Nogle gange lykkes det, nogle gange lykkes det ikke. 379 
Men det er rigtigt fedt, hvis man kan snakke med fotografen inden og sige, prøv at hør, vi skal sikkert bru-380 
ge 25 billeder. Det er enormt meget mere, end det ene, du plejer at bruge. Og det ville være rigtig fedt, 381 
hvis de alle havde et eller andet tematisk til fælles. Lad os sige de alle sammen er lidt blålige, eller bare 382 
de har et eller andet, ikke? Og det gør heller ikke noget, hvis vi har tre ens billeder, og i kan lave en lille 383 
tegneserie eller et eller andet. Så det er om at snakke alle de der ting igennem. Og nogle gange må man 384 
bare skrotte noget af det. Man kan ikke planlægge det hundrede procent, før man ser det. 385 
 386 
Jacob: Hvordan mener du så, man skal bruge de forskellige elementer, altså video, grafik, tekst og bille-387 
der? 388 
 389 
Kim: Ja, det kommer hundrede procent an på historien. Men jeg tager nogle forskellige eksempler. Den 390 
der fra Schweiz. Den der historie om manden, der begår selvmord. Det sidste, du skal gøre der, det er at 391 
skabe opmærksomhed på det, du laver. Du skal ikke skabe en fed grafik, der bevæger sig og ting og sa-392 
ger vel. Fordi du skal ikke – altså bells and whistles, som man siger. Fordi den historie er seriøs, og den 393 
skal fremstå seriøs. På samme måde som, at hun i teksten ikke bruger alle mulige åndssvage sammen-394 
ligninger, men bare skriver det, nærmest som et ritzautelegram. Så skal man lave så lidt som muligt. Så 395 
lavede vi andre historier, som er lidt mere sjove. Der kan man godt begynde at lave ting og sager, der be-396 
væger sig. Så det kommer an på historien. Så skal man også være villig til at lege. Har I set brevet? 397 
 398 
Jens: Nej. 399 
 400 
Kim: Det er sådan en, hvor der ikke er noget video. Til gengæld er den sjov på en anden måde. Journali-401 
sten har været ude at lave interview. Det er en lille familie. Far og mor. Eller hun bliver gravid. Hun får en 402 
abort, men så viser det sig, at hun tre måneder senere er gravid stadigvæk, fordi hun skulle have tvillin-403 
ger. Damn, men det sker faktisk engang imellem. Virkelig spændende historie, ikke. Og den skriver hun. 404 
Men desværre så går selve interviewet ikke særlig godt, fordi hun bare ikke formulerer sig særlig godt. Og 405 
det ender så med, at hun i samarbejde med dem skriver et brev til det barn, de nu har. At skrive det som 406 
et langt brev. Da jeg så det, sagde jeg, skal vi ikke gå all the way og så skrive det som et håndskrevet 407 
brev? Så fik jeg så et brev skrevet i hånden på papir. Og så lavede vi simpelthen et meget langt brev. Det 408 
var nærmest bare en masse fotos efter hinanden. Der er ikke andet. Det er bare håndskrevet hele vejen 409 
igennem. Du kan finde den, hvis det er. Så det er også bare, altså, lege, prøv, gør noget. Og engang imel-410 
lem gør man så noget, som ikke rigtig virker. Andre gange laver man noget, der virker. 411 
 412 
Jacob: Hvis vi tænker helt specifikt på de forskellige elementer, er der så nogle ting, der er bedre til at vise 413 
noget, for eksempel identifikation, end andre? 414 
 415 
Kim: Billederne er det vigtigste, vil jeg sige. I nogle tilfælde er lyd halvtreds procent af oplevelsen. Men her 416 
er billederne virkelig det vigtigste. Dels så får de meget mere plads, end de normalt gør, når jeg læser en 417 
historie på pol.dk eller sådan noget ikke, så har du et billede som fylder det, men her har du et, som fylder 418 
hele skærmen. Undtagen på mobiltelefonen. Så billederne får meget mere plads. Og fordi de fylder mere, 419 
bliver de også meget mere vigtigere. Altså lige pludselig larmer det lidt mere end de andre instrumenter. 420 
Så billederne vil jeg helt sikkert sige. Lyden, der skal man være enormt sparsom. For jeg vil sige, det tror 421 
jeg, at jeg gjorde forkert i starten. Det med, at lyden starter automatisk undervejs. Det gjorde jeg i starten. 422 
Jeg gør det stadig en lille bitte smule. Men jeg er gået væk fra det, for mange bliver faktisk irriteret over, at 423 
lyden begynder automatisk. 424 
 425 
Jens: Okay. Er det noget, I har fundet ud af? 426 
 427 
9 
Kim: Ja. Det har vi hørt fra ret mange. Eller folk har selv sagt det. Jeg gør det stadigvæk, når jeg synes, at 428 
det skal være der. For eksempel historien om Valby Gasværk, der eksploderede, den skal da starte med, 429 
at du klikker ind på den, og det siger bang, hehe. Men de andre steder, får man selv lov til at styre. 430 
 431 
Jens: Jeg tænkte sådan på, når du så sidder, og du har teksten, og du har et væld af muligheder med lyd, 432 
billeder og video. Hvad er det, der får dig til at foretrække at bruge video, eller lyd eller billede? 433 
 434 
Kim: Puha. Det kommer igen helt an på historien. Hvad fortæller det bedst, ikke? Med video er jeg meget 435 
sparsom. For jeg synes ikke, video er godt, bare sådan automatisk. Det kan være rigtig godt. Men så skal 436 
det ligesom kunne noget, man ikke kan uden. Det kunne for eksempel bare være at se og høre personen. 437 
Hvis du har læst en lang historie om den person, så synes jeg også, det giver en hel masse at høre denne 438 
persons stemme. Og måske, hvis de har et eller andet tic eller et eller andet, og så se dem, ikke. Så det 439 
giver noget. Men der er også det med video, at det kræver en del på din telefon, og så skal den lige loade 440 
og alle de her ting. Selv i dag. Så det fylder alt sammen noget, sådan nogle ting. Især hvis det er sådan 441 
noget, der skal loades, inden siden går i gang. Det skal man også tænke meget i. Hvis du fylder en masse 442 
lyd og billeder og ting og sager, så tager det lang tid at hente siden frem. Og hvis du alligevel skal bruge 443 
30 sekunder på, at historien overhovedet starter på din telefon eller din computerskærm, så er jeg allere-444 
de videre væk. Så der er flere kriterier. Men det vigtigste er nok, hvad fortæller det? Kan det noget, det 445 
andet ikke kan? Jeg tror, man kan rigtig meget bare med ord og billeder. Vi bevæger os helt sikket der-446 
over af, hvor jeg vil lave mere og mere bevægeligt grafik. Så vil jeg lave det med javascript og andre ting, 447 
der ikke nødvendigvis er vildt krævende. 448 
 449 
Jens: Fordi det er så tungt eller hvad? At hente. 450 
 451 
Kim: Det er tungt. Men tingene bliver hurtigere. Den der telefon er sikkert ti gange hurtigere end min iPho-452 
ne fire. 453 
 454 
Jens: Men hvorfor? Altså udover det er sjovt, og det er fedt at lege med og de her forskellige ting, hvorfor 455 
vil du så gerne lave grafik? 456 
 457 
Kim: Det er er jo bare. Det er endnu et stykke værktøj i værktøjskassen, ikke? Hvad kunne det være. Lad 458 
os sige, det er en historie om Scientology for eksempel, ikke. Hvis nu jeg havde haft alle de her værktøjer, 459 
så kunne jeg, det er en lang historie, og så kunne jeg måske fange din opmærksomhed engang imellem 460 
simpelthen bare ved at tingene bevæger sig lidt bare ved at klikke på dem. Eller at du scroller ned og så 461 
er der noget der er med farve eller bevæger sig lidt. Det er med til at holde dig fanget, men det skal ende-462 
lig ikke bruges for meget. Det er meget godt at have, ikke? Lidt ligesom når du læser Tintin, og det sidste 463 
billeder slutter med en cliffhanger. 464 
 465 
Jens: Ja. Okay. Det er fordi, når man siger grafik, så tænker jeg automatisk på grafer og et eller andet, der 466 
er blevet lavet i grafik. Men det kan selvfølgelig også være, altså du snakker også om baggrunde med 467 
farver. 468 
 469 
Kim: Ja eller et billede, og det har jeg faktisk brugt en del gange, et foto, der bevæger sig en lille smule. 470 
Det giver også sådan lidt. Men jo, grafer også. Men ikke for meget. Det er måske også en smagssag. Med 471 
mindre der er en pointe med det, altså for at sige at blå eller rød blok er vokset herfra og dertil, men hvis 472 
det bare er en streg, så pjat. 473 
 474 
Jacob: Hvilke overvejelser har du omkring, om det skal være en brugerbestemt fortælling, hvor man selv 475 
kan læse, hvilken vej man vælger at læse historierne og i forhold til, hvor det er redaktørstyret, at der kun 476 
er en, du kan læse  den på som bruger? 477 
 478 
Kim: Ah ja. Og hvor dem, vi har lavet indtil videre, har været enormt redaktørstyret. Her starter lyden og 479 
her – dem har vi lavet indtil videre. Det der med at fortælle det som choose your own adventure, det er 480 
sådan noget, du tænker, ikke? 481 
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 482 
Jacob: Ja. Ligesom Sporet måske. 483 
 484 
Kim: Den er faktisk et meget godt eksempel, for den fungerer ikke skide godt. Det er jo en smagssag, men 485 
det er ikke kun en smagssag. Fordi. For det første stiller det enormt store krav til dem, der skal skrive den. 486 
Den skal være spændende, den skal være god, og den skal være lige så god uanset, hvilken vej du væl-487 
ger at læse den. Og det skal ikke være sådan, at når du er færdig, hov vent lidt, fik jeg klikket der, har jeg 488 
nu fået det hele med? Så man risikerer lynhurtigt at forvirre læseren totalt. Det at gøre det bare for at gøre 489 
det. Det tror jeg overhovedet ikke på. Men har man en rigtig god idé, som der var nogle, der havde. For 490 
eksempel en historie, som de havde brugt lang tid på at lave, hvor du er en flygtning, der kommer til EU. 491 
 Nu kan jeg selvfølgelig ikke huske navnet på den, men I finder den hurtigt. Så er du flygtning, og så skal 492 
du finde ud af, hvordan gør du, når du kommer over i EU. Så skal du ligesom træffe alle de her valg, som 493 
den flygtning selv skal træffe. Det er jo genialt, for den skaber identifikation. Og det – du ser alle de der 494 
ting, som jeg lige så godt kunne have lavet i en faktaboks, men der virker det. Nu skal jeg prøve at se, om 495 
jeg kan sige det lidt mere. Det er helt vildt krævende, helt vildt meget mere krævende, at fortælle på den 496 
måde. Man taber lynhurtigt læseren, og så er det rent teknisk også meget mere krævende. Vi vil jo gerne 497 
lave computerspil, men computerspil tager mange år at lave. Så det er også lidt en afregning, ikke? 498 
 499 
Kan I komme på et godt eksempel på det der, som I synes, fungerer godt? 500 
 501 
Jens: Jeg vil give dig ret i, at Sporet ikke fungerer. Det kan jeg slet ikke... 502 
 503 
Kim: Man føler sig lidt fortabt i den, ikke? 504 
 505 
Jens: Ja, ja. Man kommer bare ind på det der, klikker på lidt forskellige steder, og man ved ikke helt, hvad 506 
det er, man får fortalt. Heller ikke selv om jeg har været til et foredrag med dem, der lavede det, så er jeg 507 
stadig ikke helt sikker på, hvad det er, de gerne vil fortælle. 508 
 509 
Kim: De var så også uheldige på mange måder med timingen. 510 
 511 
Jens: Ja. 512 
 513 
Kim: Plus. Jeg vil gerne have det. Altså jeg vil gerne. Hvad siger vores læsere i gennemsnit, 40-45 eller 514 
sådan noget på nettet, har de lyst til at spille computerspil eller har de lyst til at læse en historie? Jeg tager 515 
lige en til, det er de der fire timers søvn.  516 
 517 
(Kim går til bardisken for at købe en ny kop kaffe) 518 
 519 
(Interview fortsættes) 520 
 521 
Kim: Men det er jo det der med at lave de der interaktive historier, det vil jeg også gerne, men jeg har 522 
endnu ikke fået ideen. Det skal virkelig være en historie, der kun kan fortælles på den måde. For ellers 523 
synes jeg ikke, det er besværet værd. Det er virkelig meget besvær at lave det. Der er mange der nævner 524 
det der, og så kan man også lave video og alt muligt, men man kan alt på nettet. Man kan alt. Men det 525 
skal man lade være med. 526 
 527 
Jacob: Der skal være et formål? 528 
 529 
Kim: Ja. Man kan alt. Men lad være. For det skal ikke forvirre. Keep it clean. Den største forskel på de der 530 
specialhistorier og så de andre, er i virkeligheden, tror jeg, den største, største forskel er i virkeligheden, 531 
at de er rene. Der er ikke nogle annoncer, der er ikke nogle læs også, der er ingenting. Det er nærmest et 532 
stykke hvidt papir. Det er et magasin. Det er rent tekst, billede, ren tekst, billede. Det bedste at sammen-533 
ligne det med er magasinet. Og det er den største forskel, tror jeg. 534 
 535 
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Jacob: Kan du nævne et eksempel på en multimediehistorie, af alle udenlandske eller danske, der funge-536 
rer godt? 537 
 538 
Kim: En multimediehistorie der fungerer godt? 539 
 540 
Jacob: Og en der fungerer rigtig dårligt? 541 
 542 
Kim: Hehe. Ja det kan jeg. Jeg skal bare lige have min hjerne med mig. Jeg kan nævne mange! Min hjer-543 
ne er tom nu. Hvad er det, det hedder, det der amerikanske musikmedie. Jeg har heldigvis min computer 544 
med. Hvad er det det hedder. 545 
 546 
Jens: Et musikmagasin. 547 
 548 
Jacob: Rolling Stones? 549 
 550 
Kim: Nej. Men de laver til gengæld et fedt iPad-magasin. Men nej. 551 
 552 
Jens: NPR? 553 
 554 
Kim: Orh ja, de har lavet den der T-shirt en. Er det den, du tænker på? 555 
 556 
Jens: Ja. 557 
 558 
Kim: Men de har ikke lavet så meget andet rigtig fedt. Og det er også sjovt, du har også nogle, der gør det 559 
rigtig, rigtig meget, det her med at lave en skabelon, som vi snakkede om i starten. Det er Washington 560 
Post, men dem synes jeg er kedelige. Tit og ofte er de kedelige. Og det er bare billeder og lidt lyd. Sådan 561 
lidt det vi laver, men jeg tror, det er deres emnevalg, der er kedeligt. For det er ellers en skidegod avis jo. 562 
Det er lidt underligt. Orh, fuck, hvad hed de. Nu kan jeg selvfølgelig ikke komme på nettet. Kan jeg vende 563 
tilbage til det, for jeg skal nok komme i tanke om det. 564 
 565 
Jacob: Ja. 566 
 567 
Kim: Jeg har en liste med over 400 af de her specialhistorier. 568 
 569 
Jens: 400? 570 
 571 
Kim: Ja. Jeg samler alt, hvad jeg finder. 572 
 573 
Jens: På verdensplan? 574 
 575 
Kim: Jaja. Tysk for eksempel. Jeg læste en i Die Zeit, tror jeg. Nej det var ikke  576 
Die Zeit. 577 
 578 
Jacob: Der Spiegel? 579 
 580 
Kim: Der Spiegel, ja. Om censur. Og så mens du læser den, ikke, så begynder ordene at forsvinde. Så du 581 
har artiklen, og så når du scroller ned, så forsvinder ordene. Det er jo genialt. Det er jo genialt. 582 
 583 
Jens: Hvordan fungerer det? 584 
 585 
Kim: Jamen, du skal skynde dig at læse det, inden det bliver censureret væk, ikke? 586 
 587 
Jens: Nå. Okay. Der er sådan tid på? 588 
 589 
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Kim: Ja. 590 
 591 
Jens: Det er meget sjovt. 592 
 593 
Kim: Ej fuck mand. Hvad er det nu de hedder. De lavede noget om Daft Punk for nogle år siden. 594 
 595 
Jens: Det er, er det Pitchfork? 596 
 597 
Kim: Pitchfork, ja. Yes. Pitchfork synes jeg laver rigtig meget, rigtig fedt. Og de har også den helt rigtige 598 
måde at tænke på det, hvor de siger, ligesom man ville gøre, hvis man havde et magasin, man siger, man 599 
gør det aldrig i skabelon, man tænker, her har vi en historie, helt blank, hvordan vil vi lave den. Og sådan 600 
prøver jeg også at tænke på det. At selv om vi har en skabelon, og det er nemt at falde tilbage på den, så 601 
skal man helst prøve at tænke helt ude af boksen hver gang. 602 
 603 
Jens: Ja. Men det er vel også ret tidskrævende. 604 
 605 
Kim: Ja. Og det er også grunden til, at man ikke skal have en skabelon, synes jeg. For det er en del af 606 
det. Ikke. Samtidig så  er det enormt tidskrævende. Det er sådan en opvejning. Vil man have noget, der er 607 
nemt og flot. Tænk på, når Politiken og de andre en dag laver det, så laver de en skabelon. Og det bliver 608 
helt vildt flot. Men når du har set fem, så bliver det ligesom Washington Post, så bliver det det samme alt-609 
så. 610 
 611 
Jens: Ja.  612 
 613 
Jacob: Så det er vel et eller andet med, at man har en skabelon, som man kan, altså... 614 
 615 
Kim: Den skal være enormt fleksibel, ja. Enormt fleksibel. Og så er det ved at blive besværligt. Der er no-616 
get fransk. Det hedder (utydeligt), som laver noget, der er rigtig fedt.    617 
 618 
Jacob: Nu nævnte du den der historie med censur, som du, går jeg ud fra, fremhævede som et godt ek-619 
sempel. 620 
 621 
Kim: Ja. 622 
 623 
Jacob: Der kan man vel sige, at det er formen, der kommer først på en måde. Eller den fungerer, fordi 624 
fremstillingen af den - der er tænkt over det i forhold til indholdet? 625 
 626 
Kim: Ja, og den gør noget, som man kun kan på net. Det nytter jo ikke i en video at slette teksten. Det ville 627 
være kedeligt, ikke? Den er ligesom – den dur kun i det format, den er. En anden rigtig god en, det vil væ-628 
re NSA Files Decoded, hvis I har set den? 629 
 630 
Jacob: Med NSA-filerne? 631 
 632 
Kim: Ja. The Guardian har lavet – efter de har skrevet alt det her med NSA – med Snowden og alt sådan 633 
noget. Den er så simpel, og jeg elsker den. Og den er rigtig videobåren. De har haft 120.000 historier om 634 
Edvard Snowden og de her lækkede ting, og så laver de så, ikke til sidst men efter et godt stykke tid, så 635 
laver de sådan en, som er en meget, meget lang historie, og så er der tekst, og så er der en, lad os sige, 636 
alle. Madeleine Albright er med. Alle. Og så er den helt hvid, og så har du de her mennesker på hvid bag-637 
grund. Men når du så begynder at scrolle ned over dem, begynder de lige pludselig at bevæge sig og tale. 638 
Så vi har en masse talking heads nedenunder, som taler 30 sekunder, som så siger, hvad det betyder det 639 
her, Edvard Snowden har lavet. Og du kommer med, der er nogle forskellige interaktive ting. Nogle af 640 
dem virker faktisk dårligere end ren tekst og så de der levende billeder. Den er bare så lækker ren. Helt 641 
hvid, og så bevæger de sig, når man scroller ned. Skal vi ikke se, om vi kan finde noget net. 642 
 643 
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Jacob: Men hvis man tænker sådan på form over for indhold, eller fremstilling over for indhold, hvilke 644 
overvejelser har du så der? Er det så indholdet, der er helt vildt godt, så gør man mindre ud af fremstillin-645 
gen eller hvad? For med Zürich, der fortalte man det bare som det var, ikke? 646 
 647 
Kim: Ja men den historie, den skæbne, er jo sig selv så stærk, så der ville man bare ødelægge det, hvis 648 
man begyndte at pynte på det med, at han sidder og sniffer til kaffen. Man ville ødelægge det, hvis man 649 
lavede sådan noget. Så den er også lidt speciel den historie. 650 
 651 
Jeg vil jo helst ikke sige, hvis nogle har lavet noget, jeg synes var dårligt. Men jeg har da lavet nogle af de 652 
her historier, hvor jeg synes, det skrevne produkt ikke var så godt. Rent sprogligt var de måske ikke skre-653 
vet så godt. Så må man prøve at hæve det på anden vis. Så må man prøve måske at lave lidt mere larm. 654 
Lidt flere sjove ting der bevæger sig og små GIF’er og sådan noget. Var det et svar? 655 
 656 
Jacob: Ja.  657 
 658 
Jens: Har I data, så man kan se det der, du snakkede om før, med video og sådan noget, altså hvor lang 659 
tid folk kigger på jeres videoer inde på de der.... 660 
 661 
Kim: Ja, ja.  Og hvor mange gange folk går ind på den samme historie fra den samme computer, og hvor 662 
lang tid de er der og alt sådan noget. Og en ting vi i hvert fald kan sige om de her specialhistorier, de gode 663 
af dem, det er, at langt de fleste af dem – nu laver vi jo dem heldigvis heller ikke så ofte – det er, at folk 664 
bruger markant længere tid på dem end de gør på andre lange historier. Seks til otte minutter kan folk 665 
bruge på sådan en specialhistorie, og det er ekstremt lang tid, det er helt sindssygt lang tid. Fordi mange 666 
af de klik, det er folk, der går ind på dem og ud igen. Og folk der har været, og lige skal kigge igen og til-667 
bage og sådan. Så folk bruger lang tid på dem. Men ikke hvis de er dårligt lavet. 668 
 669 
Jacob: Nu var vi lidt inde på det før, men hvad gør I for sådan at – hvis I gør noget – for at promovere 670 
specialhistorierne? 671 
 672 
Kim: Vi deler dem på facebook, det er sådan set det. 673 
 674 
Jacob: Og hvad med det, at der følger en nyhed til på forsiden. Det er vel også en del af det eller hvad? 675 
 676 
Kim: Jo, jo. Det ville jo være rart – det bedste er jo, hvis du har en rigtig god nyhed til. Så at folk tænker på 677 
det her emne allerede. Det er ikke markedsføring, jeg ville ikke tænke nyheder som markedsføring. Det er 678 
det vel måske, men sådan tror jeg ikke, der er nogle, der tænker det rigtig. Det er også en lidt klassisk 679 
ting, at hvis vi bruger så mange kræfter på det, så skal der også være en ordentlig nyhed til. Ja. 680 
 681 
Jens: Men det er ikke sådan, at I sådan får – altså når I så deler det på facebook, at I så tager og laver 682 
noget video eller gør noget anderledes, når i så endelig... 683 
 684 
Kim: Det har vi gjort. Men jeg vil ikke sige, vi gør det hver gang. Kan man booste det? Kan man tale om at 685 
booste tingene på facebook. Men nogle gange er det ikke nødvendigt. Nogle gange kommer det hele bag 686 
på os, ikke. Og ja, det er meget læste, men det er jo ikke de mest læste. De mest læste overhovedet på 687 
alle dagblade er jo sådan noget som fem gode råd til at være gift. Det er sådan noget lort, der bliver det 688 
mest læste. 689 
 690 
Jacob: Sådan fjerner du pletter, og sådan steger du din bøf. 691 
 692 
Kim: Ja. Det er Politikens version. Sådan foregår en begravelse, hehe, det ville være Kristeligt Dagblads. 693 
 694 
Jens: Ja, haha. 695 
 696 
Kim: 10 vigtige ting du vil vide om jødedommen. 697 
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 698 
Jens: Sådan holder du tale. 699 
 700 
Kim: Ja, den tror jeg også, vi har. 701 
 702 
Jacob: Tror du læserne altså, er de klar over, de træder ind i en anden historie, når de læser de her spe-703 
cialhistorier i forhold til klassiske nyheder, er de klar over, at det er et helt andet format? 704 
 705 
Jens: Altså inden de klikker på dem, når de ser historien på facebook eller på jeres hjemmeside. Når de 706 
bliver præsenteret for dem? 707 
 708 
Kim: Jeg kan ikke helt se...Hvorfor er det vigtigt? 709 
 710 
Jens: Ved de, at de går ind i et andet univers, når de træder ind? 711 
 712 
Kim: Det kan jeg ikke lige se, hehe, jeg ved heller ikke, hvorfor det skulle være vigtigt. Fordi folk er jo vant 713 
til bare at følge et link. 714 
 715 
Jens: For eksempel nogle andre, vi har snakket med, de vil lave det til en selvstændig del af deres site, så 716 
læserne altid er bevidste om det, at når de klikker på det her, så kommer de ind på noget, som tager læn-717 
gere tid at læse. Så man ligesom danner et univers. 718 
 719 
Kim: Ja, men det har vi jo også gjort, idet at vi har fjernet alt og kun har menuen i toppen. 720 
 721 
Jens: Ja så lige så snart man kommer ind på den så ved man, at nu er jeg inde på noget andet. 722 
 723 
Kim: Ja. Hvem har I ellers snakket med? 724 
 725 
Jens: DR og en Ph.D. studerende. Politiken. Vi skal snakke med en der hedder. 726 
 727 
Kim: Rasmus? 728 
 729 
Jacob: Rune Madsen. 730 
 731 
Kim: Rune? Fra Syddansk? 732 
 733 
Jens: Han var med til at lave Snow Fall. 734 
 735 
Kim: Var han det? Nå. 736 
 737 
Jens: Han var grafiker og designer. 738 
 739 
Kim: Okay. Sejt. Cool. Skal han lave noget herhjemme? 740 
 741 
Jens: Nej. Han er stadig i New York. 742 
 743 
Kim: Det er også et kæmpe hold. 744 
 745 
Jens: Ja. Præcis. Hvem har nærmest ikke været med til det? 746 
 747 
Kim: Vil DR til at lave sådan nogle lange fortællinger? 748 
 749 
Jens: Ja. 750 
 751 
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Kim: Det synes jeg ikke, er DR’s opgave bortset fra det. Men fint. 752 
 753 
Jens: Ja. 754 
 755 
Jacob: Ja det marked tager de også nu. 756 
 757 
Jens: Ja så tager de også det. 758 
 759 
Jacob: Det forstår man ikke vel. 760 
 761 
Jens: Nej, hvorfor. 762 
 763 
Jens: Er der noget, som du tænker, vi overser? Ud fra det spørgsmål, altså er  764 
der noget. 765 
 766 
Kim: Jeg synes, I har været meget bredt omkring. Det vigtige er historien. Det er bare det. Det er altid hi-767 
storien, det kommer an på. Det er også det, det kommer an på, hvordan man gør. Selv om man er åben 768 
for at prøve alting. Historien styrer, hvilke virkemidler man bruger, og hvor populær den bliver, og hvor 769 
mange kræfter man skal bruge på den. Så det er i virkeligheden det. Så er vi stadig ved at være det. Altså 770 
det er stadig eksperimenter. 771 
 772 
Jens: Hvis du havde fem måneder til at lave et speciale om den her type journalistik. Er der noget, som du 773 
gerne ville vide? 774 
 775 
Kim: Åh, det var et godt spørgsmål. Det skal jeg lige tænke over. Er der noget, jeg gerne ville vide. Altså 776 
jeg vil jo især gerne vide, hvad er det, folk kan lide? Altså folk, der sidder i den anden ende. Dem der læ-777 
ser dem, hvad er det, de får ud af dem, hvad er det, der gør, at de bliver ved med at læse dem så lang tid. 778 
Hvor meget betydning har det, at vi fjerner alt, læser (utydeligt). Og er der nogle, der vil betale for sådan 779 
noget? Det ville også være fedt. Det ville være rigtig fedt. Så. Jeg ville lave en brugerundersøgelse, tror 780 
jeg. Hvad kan de lide, hvad kan de ikke lide? Det der med, at min fornemmelse med, at de ikke har lyd på, 781 
er det rigtigt? Er det halvdelen, der ikke kan lide lyden? Er det halvdelen, der synes, uh, nu bliver jeg rigtig 782 
fanget af det. 783 
 784 
Jacob: Ja. 785 
 786 
Jens: Jeg tror ikke, vi har mere. 787 
 788 
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Bilag 6 1 
Interview med Kim Faber, redaktør på Politikens digitale magasin, Magasinet 2 
 3 
Jacob: Hvis du vil starte med at fortælle, hvad du hedder, og hvad din stilling er. 4 
 5 
Kim Faber: Jeg hedder Kim Faber, og jeg er redaktør på Politikens digitale magasin, som hedder Magasi-6 
net, og som ligger som et fast element på vores hjemmeside. Det har, det vi kalder, egen zone. Hvor der 7 
hver dag er tre artikler, som vender udad. Og så kan man klikke sig ind i selve sektionen og læse videre. 8 
 9 
Jacob: Okay. Og når vi snakker om historier, der benytter sig af flere elementer som tekst, video, grafik, 10 
billeder, animationer – har I et begreb for det? 11 
 12 
Kim: Nej altså. Det. Som du selv sagde lige før, så har man traditionelt set kaldt det multimediefortællin-13 
ger. Det er min opfattelse, at man er på vej væk fra det. Jeg ved ikke hvorfor. Nej. Vi kalder det ikke noget 14 
specielt altså. Det gør vi faktisk ikke. 15 
 16 
Jacob: Hvad bruger I så mest i hverdagen? 17 
 18 
Kim: Jamen vi bruger jo, at. Hvis du spørger, hvordan vi snakker om det, så taler vi. Det er jo helt praktisk. 19 
Altså man kan jo sige, det vi laver, er jo baseret på tekst og billeder, stillfotos, ikke? Det er det, der er vo-20 
res koncept. Det er det, der har været mening med magasinet. Der skulle være et sted, hvor vi kunne 21 
præsentere vores journalistik. De længere historier, features. Så rygraden i det er det skrevne ord og still-22 
billedet. Kan man sige. Og så kan vi så indlejre, som vi kalder det, videoer for eksempel. Og det gør vi 23 
ofte. Vi kan lave det, vi kalder billedhjul, hvor man kan scrolle eller swipe, eller hvad man nu gør igennem 24 
flere billeder end dem, der lige vender udad. Vi kan lægge lyd ind. Det gør vi nu ikke så meget. Men nu 25 
går vi i gang med at lave podcasts. 26 
 27 
Så man kan sige, at jeg tror, det man opfatter som decideret multimedie, altså hvor tingene er interaktive 28 
eller går i gang af sig selv – når man scroller ned over, går det i gang og bliver til en video – det arbejder 29 
vi ikke rigtig med endnu. Og det er der flere årsager til. En af dem er, at det er relativt kompliceret. Og da 30 
vi er en avis, der udkommer hver dag, så har vi ikke tid og kapacitet til at lave rigtig mange af dem her. 31 
Den anden ting er en rent journalistisk og redaktionel holdning til det, at jeg personligt, og det er vi rimelig 32 
enige om på redaktionen, tror jeg, at man skal være forsigtig med at kaste sig ud i nogle af de ting bare for 33 
at prøve det. Altså det må stadig være vigtigst at få fortalt historien på den bedste mulige måde. 34 
 35 
Og der har vi faktisk lavet nogle undersøgelser på Magasinet og af Magasinet, hvor vi har spurgt nogle 36 
læsere om, hvordan de oplever det og opfatter det. Og de er skeptiske over for ting, der bevæger sig. Ge-37 
nerelt. Meget sjovt, og jeg tror, det hænger meget sammen med, at der, hvor man har set det først, er på 38 
annoncer. Altså det er ligesom meget. Reklamebranchen har været først med det her. Og vi kender alle 39 
sammen bilerne, der kommer kørende indover. Læserne hader det helt ubeskriveligt meget. Altså annon-40 
cer ikke. Og jeg tror meget, de tager det der med over. De synes, det er. Læserne kan grundlæggende 41 
ikke lide at miste kontrollen. Og i forvejen har man lidt mindre kontrol på nettet, end man har på en papir-42 
avis. Fordi der bestemmer du jo fuldstændig selv, hvor du vil læse på en side. Her (på nettet) er det jo al-43 
lerede spundet i ind den modus og den måde, som vi har lagt. Og hvis man så yderligere lægger til, at 44 
tingene begynder at bevæge sig, så leger man i hvert fald lidt med ilden ift. nogle læsere. Det er jo ikke 45 
flere tusinde, vi har lavet 11 interviews med dedikerede brugere. 46 
 47 
Men det er meget det gennemgående, at de er skeptiske over for det. Det er ikke ensbetydende med, at vi 48 
ikke skal prøve det, og vi ikke skal arbejde med det. For det skal vi. Og vi er faktisk i øjeblikket i gang med 49 
at indkøbe nogle programmer, så vi kan begynde at lege med de her ting. Men det bliver aldrig nogensin-50 
de det, vi laver. Det er sådan noget, man laver et par gange, eller tre eller fire gange om året, eller hvor 51 
mange gange vi kan komme til. Måske i en fjern eller ikke alt for fjern fremtid, én gang om måneden. Også 52 
fordi det er tungt at producere. Selv for de. Hvis det skal være godt. Du kan sagtens få et billede til at be-53 
2 
væge sig, det er ikke særlig kompliceret, men Peter Jørgensen, som du (Jacob) kender, han sidder og 54 
roder med det her, og hvordan kommer vi videre. Han har lige været til en konference i Oslo. Og de nor-55 
ske aviser har jo været meget langt fremme. Og er måske nogle af de aviser, som er længst fremme. Alt-56 
så Verdens Gang har lige slået New York Times i en konkurrence. De har arbejdet med det i noget tid. Og 57 
de siger: »det er tungt«. 58 
 59 
Jacob: Er det VG, du tænker på? 60 
 61 
Kim: Ja. Men der er masser af små provinsaviser med oplag på 12-15.000, som laver ret avancerede ting. 62 
Men det. De har. De folk, der kan lave det, så det bliver godt. Der er ligesom ikke noget. Der er nogle 63 
standard programmer, som vi er ved at købe et af. Som kan lave de helt elementære ting.  Få en rubrik til 64 
at bevæge sig og sådan nogle ting. Altså de der små fikse ting, som ind i mellem, hvis man bruger dem 65 
med omtanke, kan være fine nok. Men det er lidt mere gimmick agtige. Men hvis du skal ind og lave de 66 
der lidt mere ala Snow Fall eller Firestorm, som vi kiggede på sidst vi var sammen, der er kun en vej frem 67 
og det er at programmere fra bunden. 68 
Eller rettere sagt, for det er jo ikke fra bunden, for det er jo en kultur, hvor man deler. Når nogen har lavet 69 
en ting, så gør de det tilgængeligt for alle andre. Det er hele den der delekultur. 70 
Og programmører hænger altså ikke på træerne. Der er ikke ret mange i Danmark. Dem der kan det her. 71 
og derfor skal vi nu ud og finde en. Det er ikke en stilling, vi slår op. Det får man ikke noget ud af. Vi skal 72 
ud og finde en. Og mange af dem sidder desværre på reklamebureauer. Og så ved I også godt, at så får 73 
de en god hyre. 74 
 75 
Jacob: Jeg har lige et tillægsspørgsmål. Hænger det sammen med det samme CMS-system, som I også 76 
bruger til nyheder? 77 
 78 
Kim: Magasinet? 79 
 80 
Jacob: Ja. 81 
 82 
Kim: Nej, det ligger i Escenic. Men det har sine egne shapes, eller hvad hedder det. Templates og sine 83 
egne øh. Man går ind og vælger det som sektion, og så har det sine egne features. Men det er en del af 84 
vores almindelige arbejdsredskab. 85 
 86 
Jacob: Men når I så finder en programmør, der kan programmere det hele fra bunden, hvordan skal det 87 
så indgå? 88 
 89 
Kim: Ja, det er et godt spørgsmål. Men jeg er ikke særlig godt inde i det tekniske. Men det kan man faktisk 90 
godt få ind i Escenic. Men det er tungt i den forstand, at du hele tiden skal ind og teste af. Fordi, hvis man 91 
kender bare en lille smule til det, så ved man, at hvis der bare er en enkelt lille kode – kan jo vælte hele 92 
lortet. Og så skal man ind og finde den. Og det er jo et kæmpe arbejde simpelthen. 93 
Og det er jo typisk, at de der norske redaktioner havde et helt team, som tilhørte redaktionen, og som ikke 94 
tilhørte udviklingsafdelingen. Og det team bestod typisk af en hardcore-programmør, som har programme-95 
ret siden han var en lille dreng. Og det er jo typisk selvlært. Det er det. Meget ofte selvlærte. Sådan nogle 96 
computernørder, som har siddet og rodet med det der. Og så en journalist med teknisk flair. Som også 97 
kan lidt, men ikke så meget. Og så kunne man så. Så kunne der være tilknyttet nogle grafikere og nogle, 98 
der kan lave billeder. Men typisk et team på fire, har de siddende. Fire til fem. Nogle tre. Men tre, fire, fem 99 
stykker havde de siddende på redaktionerne, og som var en del af det redaktionelle niveau. Og som ikke 100 
laver andet end sådan nogle ting. Men altså både laver de store og selvfølgelig også de små ting. 101 
 102 
Jacob: Det her sker, hver gang vi interviewer. At så snakker vi i alle mulige retninger. Så vi har lige nogle 103 
spørgsmål, vi skal stille. 104 
 105 
Jens: Hvem er det, der bestemmer, hvor mange af de her historier, I gør noget ekstra ud af? 106 
 107 
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Kim: Det er mig. 108 
 109 
Jens: Det er dig. Og hvad er det for nogle kriterier, du vælger ud efter? 110 
 111 
Kim: Altså. (Utydeligt). Ja det er mig, der vælger ud, hvilke historier, der skal i Magasinet. Og der er det jo 112 
tit knyttede video til. Et eksempel er i morgen, hvor vi har Yahya Hassan, som Niels Thorsen har lavet. 113 
Det kører jeg i Magasinet, men vi har også en 20 minutter lang video, hvor han læser et af sine digte op. 114 
Og den kører vi selvstændigt i dag og fyrer op under interviewet i morgen. Så den bliver ikke indlejret i 115 
magasinet, den kører vi for sig selv. Men det er lidt fra gang til gang, om vi vurderer om den skal køre ude. 116 
Det kommer også lidt an på nyhedstrykket. Er det er en historie med stort nyhedstryk, så kan det godt væ-117 
re vi kører videoen ud som egen historie, hvis vi har et interessant interview om noget, der sker her og nu. 118 
Så smider vi måske historien ud sammen med Magasinet senere. Men det er der ikke nogen fast regler 119 
om, så der fægter vi os frem fra gang til gang. 120 
Men det er mig, der bestemmer, hvad der skal i magasinet, og det er også mig, der bestemmer, om jeg vil 121 
have de der videoer med. Men det kommer an på, om de er gode. Jeg har det princip om, at de der vide-122 
oer skal lægge noget til historien. Jeg gider ikke have videoer, og det er vi også holdt op med at lave, for 123 
det gjorde vi meget i starten. Altså lavede videoer, hvor folk sagde det samme, som de sagde i artiklen. 124 
Det gider jeg ikke. Det skal være et eller andet, ligesom vi gjorde med Peter. Det må gerne være i nogle af 125 
de situationer, hvor man ser ham, men det skal lægge noget til. Altså, hvis det er en musiker, vil vi gerne 126 
se ham fortælle om sit instrument fx. Noget som han ikke har gjort i artiklen. Men det er vi også blevet 127 
meget meget bedre til her inde for det sidste halve år. At tænke i sidevinkler, når man lægger videoer til. 128 
 129 
Jacob: Og hvilken rolle spiller økonomi i det her? 130 
 131 
Kim: Jamen det spiller en rolle i den forstand, at vi har de tv-folk, vi har. Og vi har den teknik, vi har. Så 132 
derfor, og vi laver ret meget tv efterhånden, så derfor er der kø ved tv-desken. Men jeg har ikke været ude 133 
for, at vi ikke har fået lavet de ting, vi gerne ville. Det er meget journalisterne, og det er også meningen. 134 
Det er ikke  mig, der siger, jo det kan det være nogle få gange. Men det er journalisterne selv, der skal 135 
tænke, om der er videomuligheder i det her. Og det er dem, der skal tage initiativ til at få det ordnet, og 136 
det er dem, der indgår i produktionen sammen med vores klippere og producere og sådan noget. Så det 137 
er sådan set ikke mig. Jeg får en færdig pakke, som jeg kan vælge at bruge. Det er sådan, det fungerer. 138 
 139 
Jacob: Er der nogen. Hvad er forventningerne til sådan en slags historie fra cheferne? Er der noget suc-140 
ceskriterium? 141 
 142 
Kim: Nej. Det er der ikke. Vi er meget forsigtige med at lave succeskriterier. Jeg har det også sådan, som 143 
du selv sagde, man kan få en historie, som får 10.000 klik, og det er jo meget godt, men ikke prangende, 144 
men der kan jo komme mange reaktioner på den, og så er det jo et succeskriterium. Så vi har ikke formu-145 
leret, at så og så mange skal klikke. Vi har nogle helt overordnede klikmål for hver sektion, det har alle. 146 
Men jeg interesserer mig ikke en skid for det. 147 
Altså jo, hvis det går helt ad helvede til. Men det har det ikke gjort.  Det ser rigtig fint ud, men hvis det gik 148 
helt ad helvede til for magasinet, var jeg jo nødt til at overveje, om jeg vælger de forkerte historier. Men 149 
det er der ikke noget, der tyder på indtil nu. Men det er ikke noget, vi går og pisker hinanden i hovedet 150 
med. Men det er klart, vi har jo haft meget snak om klik. Man kan sige, netbranchen har jo været klikdomi-151 
neret i mange mange år. Det hænger jo sammen med, at man i mange år troede, at man skulle annonce-152 
finansieres. Og hvis man skulle annoncefinansieres, så var det (klik) lige så vigtigt som oplag. Nu ved 153 
man, at det her kan ikke finansieres af annoncer. For det er der simpelthen ikke plads til. Og der er ikke 154 
penge nok i det. Så vi er nødt til at finde på noget andet. Og der er vi nu den anden fase. 155 
Vi har jo været i den fase, at hvis du læser mere end 15 artikler, skal du betale. Nu går vi videre til den 156 
næste, hvor vi knytter læserne tættere til os alt efter et bestemt læserfelt, skal du registreres og så får du 157 
flere gratis i et par måneder, og derefter falder hammeren. Så skal du betale. Og ideen er, at vi vil knytte 158 
læseren tættere til os, ved at få dem registreret, så vi kan pushe ting til dem. 159 
 160 
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Jacob: Har I så målinger på, hvor mange en historie får til at registrere sig bagefter, efter de har læst hi-161 
storien? 162 
 163 
Kim: Nej. Ikke mig bekendt. De kan jo nogle ting oppe i udviklingsafdelingen, men det har jeg aldrig hørt 164 
om. Vi kan jo gå ind og se på enkelte artikler. 165 
 166 
Jacob: Så I ved ikke, hvad der gør, at folk registrerer sig? 167 
 168 
Kim: Nej. Det kunne være meget interessant. Men vores teori eller vores udgangspunkt er, at det er den 169 
samlede pakke. Altså vi vil have folk over, der er dedikerede på samme måde som papirabonnenterne er 170 
dedikerede til papiravisen. Altså man holder, ikke pga. af en enkelt artikel eller en enkelt skribent, men at 171 
man holder dem, fordi man godt kan lide den samlede pakkede. 172 
 173 
Jens: Men er det… 174 
 175 
Kim: Men hvis jeg lige må sige noget. Magasinet har jo spillet en væsentlig rolle i den proces. For hele 176 
ideen var jo at tilføre noget til nettet. Noget eksklusivitet. Altså tage vores bedste journalistik og lægge det 177 
på nettet. Og så give det en layout-mæssig behandling. Altså det var jo ikke fordi, de lange interviews ikke 178 
kom på nettet før. De lå jo bare spredt og usystematisk. Men så lå de en time, og så var de væk. Altså det 179 
der med at få det ind et bestemt sted, det har været et helt klart mål med magasinet. At vi skulle have løf-180 
tet opfattelsen af, at det her er noget særligt. 181 
 182 
Jens: Har man set, at det giver flere læsere på de længere historier? 183 
 184 
Kim: Jamen. Ja det er jeg ikke i tvivl om. Nu har jeg ikke været inde og se, hvad et Nils Thorsen-interview 185 
trak. Det tror jeg ikke. Det har jeg faktisk ikke gjort. Nu kan jeg bare se, at vi ligger pænt. Når året er om-186 
me, og vi tæller de 20 eller hvad, der er klikket mest på, så ligger alle Magasinet-artiklerne højt. Hvilket jo i 187 
dag er. Altså det man kan sige. Altså det Magasinet. Det vi ved, at den bekymring man havde indtil for 188 
halvandet år siden, indtil for et år siden, om at folk ikke ville læse langt på altså digitalt. Og de har heller 189 
ikke noget imod, at læse på den der. Altså jeg tror næsten 40 procent af Magasinets historier bliver læst 190 
på mobiltelefoner. 191 
Jens: Altså ift. det du sagde før, altså at folk gerne vil have hele pakken… 192 
Kim: Ja, det er vores mål. 193 
 194 
Jens: Og vel en tese også. Er det italesat, at historier fortalt på andre måder, kan være med til at bidrage? 195 
 196 
Kim: Ja, der er en målsætning nu. Ikke kun for nettet, men også for papiret. At vi skal i langt højere grad 197 
bruge fortælle - altså fortælle historierne. Vi skal rydde op i alle mellemregningerne. Alle de halvslatne 198 
nyheder, vi laver ret mange af stadigvæk. Vi skal fortælle flere features, vi skal bruge flere featureindled-199 
ninger på vores nyhedshistorier. Og det er italesat og et led i vores målsætninger. Vi vil være bedre til at 200 
fortælle historierne til vores læsere. Både på papiret og på nettet. 201 
 202 
Jens: Men ikke forhold til at inddrage teknologiske muligheder? 203 
 204 
Kim: Jo. Jeg synes at. Og det er også derfor, vi går ind i det nu. I hvert fald her i løbet af de næste måne-205 
der. Vi kigger os om efter nogle folk, som rent faktisk kan det her. Vi vil prøve det af her i 2015 ikke. Hvor-206 
når vi så kommer i gang med det, kommer an på, om vi kan finde de rigtige folk, og om vi har råd til dem. 207 
Betale deres løn og alt det der. Men vi arbejder på at nedsætte en gruppe ligesom på de norske aviser, og 208 
det ved jeg også, de gør på New York Times. Der er den bare 15 eller 20 mand. Men jeg tror, vi skal hol-209 
de op med hele tiden at sammenligne os med New York Times. 210 
 211 
Jacob: Vi snakkede faktisk med dem i går. Men må jeg spørge dig om noget helt andet? 212 
 213 
Kim: Ja. 214 
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 215 
Jacob: Har I overvejet at få studerende eller praktikanter ind fra datalogi eller informatik? 216 
 217 
Kim: Ja. På ikke alt for lang sigt, vil vi gerne have at et medlem i den der gruppe, skal være sådan en ung 218 
programmør-agtig type. Og vi ved ikke. Vi gætter på, at der nok sidder nogen ude på IT Universitetet, som 219 
kan noget af det her. Og muligvis de andre steder. Men det er lidt fluffy. Hvor fanden finder man dem hen-220 
ne? Men vi har en ambition om, at der skal praktikanter på. Også fordi, at de nogle gange kan rigtig, rigtig 221 
meget. Også mere end de voksne. Fordi de er sådan nogle unge nørder. Men som sagt skal vi ud og jag-222 
te dem. Vi skal finde ud af, hvor de er. 223 
 224 
Jacob: Og. Vi kan jo se, at den rapport som DR laver om medievaner, at mobiler og tablets er i kæmpe 225 
vækst ift. nyheder og historier. Er det noget, I tænker på også? 226 
 227 
Kim: Ja. Ja. Det er det samme som os. Jeg tror vi ligger på 40 procent. 228 
 229 
Jens: Og hvad betyder det så? 230 
 231 
Kim: Jamen det betyder rigtig meget. At vi skal til at overveje. Fordi du kan ikke så meget på en mobiltele-232 
fon, som du kan på en desktop. Og for den sags skyld på en iPad. Så vi skal til at overveje. På Magasinet 233 
har vi det, der hedder responsive design, som betyder, at vi kun laver en udgave. Jeg laver kun ét layout. 234 
Og så falder det ned i tre platforme. En mobil, en tablet og en desktop. Så jeg skal ikke gøre noget andre 235 
steder på nettet, eller i Escenic, lige gå ind og lave en mobilversion. Men det er faktisk. Og der er ikke no-236 
gen, der har knækket den her nød endnu. Ikke engang New York Times. Alle sidder og famler fordi at vi. 237 
Mange af de her ting, de store ting. De kører slet ikke på mobil. Og hvis endelig man får lavet, så tager det 238 
så lang tid at downloade. Og så tålmodige er folk ikke. Og det skal altså virke. Så derfor er der to mulig-239 
heder. At man laver laveste fællesnævner, så vi siger, vi starter med mobil. Og det skal virke der. Og så 240 
bliver det sådan. Den anden model er at skille mobilen ud, og så laver vi et design til den. Jeg vil mene 241 
det sidste, men der er jeg i mindretal herinde. Det har også noget med økonomi at gøre. 242 
Jeg har svært ved. Jeg tror nemt, vi ender der, hvor vi ikke får udnyttet alle de der muligheder, for at få 243 
udnyttet alle de her muligheder for at fortælle historierne på en ny måde. Hvis det bliver mobiltelefonen og 244 
designet og layoutet, der kommer til at styre det. 245 
 246 
Jacob: Er det på ledelsesniveau? 247 
 248 
Kim: Det har ikke været oppe. Vi snakker bare om det. Og man kan bare høre, at det ikke er noget, der 249 
ligger lige i kortene, at vi skal til at lave sådan nogle specialhistorier. Udgangspunktet er, at det skal virke 250 
begge steder. Så må vi se, når vi kommer i gang med at lave de der. Altså der er jo nogle, der kommer 251 
igennem det på sådan lidt bonderøvsmetode. De skriver simpelthen, at det her virker kun på tablet eller 252 
desktop. Det gør New York Times faktisk nogle gange. »Det her virker bedst på«. Og så opgiver de sim-253 
pelthen at køre den på mobiltelefoner. Men det er en kæmpe, kæmpe udfordring. Og for at vende tilbage 254 
den konference, som Peter var til. Der snakker de enormt meget om det, for alle slås med det, men ingen 255 
har fundet geniale løsninger på, hvordan man gør. 256 
 257 
Jacob: Hvis vi snakker om historierne. Altså er der nogen kendetegn på de historier, som giver mere me-258 
ning at lave til multimediehistorie? 259 
 260 
Kim: Ja. Altså man kan jo sige, at den skal. Altså jeg ved ikke om, man kan sige, at der er nogle kende-261 
tegn ved historien, men der er nogle krav til kilde. Altså i forhold til det vi snakkede om før. Hvis du laver et 262 
rent spørgsmål-svar, så vil det ikke give nogen mening at vise den der bliver interviewet i forskellige situa-263 
tioner. Så det ved jeg ikke, om man kan sige. Altså når vi først kommer dertil, at vi skal til at lave de der 264 
større fortællinger, så kommer der i hvert fald en anden organisering af, hvordan det bliver lavet. Altså der 265 
vil det være den der gruppe, der sidder inde i midten, som i virkeligheden, selvfølgeligt i samarbejde med 266 
journalister og fotografer, skruer historien sammen. Vi er jo ude i en eller anden proces, som handler om 267 
at lave film eller tv. Hvor du skriver en drejebog simpelthen. Du tegner din historie ind og laver en form for 268 
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storyboard. Og der bliver det jo ikke længere. I dag er det jo meget journalisten, der ligesom siger, nu gør 269 
vi sådan og sådan og sådan. Og så kan fotografen komme ind over i bedste fald. Når det virker bedst, så 270 
arbejder de to jævnbyrdigt godt sammen. Men det bliver i høj grad det her produktionsteam ved rorpinden, 271 
der kommer til at styre det. Som siger »vi mangler det her, kunne vi ikke få lavet det her?«. Enten til foto-272 
grafen eller journalisten. »Vi mangler simpelthen en bid. Vi mangler noget materiale til noget grafik, som vi 273 
skal lægge ind her«. Så jeg tror det bliver meget mere team, og det bliver nogle andre folk, som kommer 274 
til at sidde med ansvaret for, hvordan fortæller vi historien. Tror jeg. Altså folk som har erfaring med at 275 
skrue sådan noget sammen. Og som ved, hvad virker. Ved, hvad en spændingskurve er. Det er der jo 276 
mange journalister, som ikke ved. Nogle ved det, fordi de har været til nogle skrivekurser. Men i mange år, 277 
var det jo ikke noget man lærte på journalisthøjskolerne. Hvordan man skruer historier sammen, bortset 278 
fra den omvendte nyhedstrekant. Så det. Ja. Der kommer en markant ændring. Vi er jo allerede lidt på vej 279 
ift. vores tv-folk. De er meget inde over. De vil meget gerne ind over meget tidligt, så de også kan få ind-280 
flydelse på, hvad er det vi går ud og gør. Og kan vi måske få kilden til at gøre noget. Og det skal selvføl-281 
gelig aftales på forhånd. Så ja. 282 
 283 
Jacob: Hvis nu man tager udgangspunkt i nyhedskriterierne. Er der så nogen, der er vigtigere end andre i 284 
sådan en historie. Dem der er med i Magasinet fx? 285 
 286 
Kim: Ja, jeg har også lige lavet en statistik. Jeg tror sgu godt I må få den. Jeg kan lige sende den. I har 287 
ikke fået den der rapport? 288 
 289 
Jacob: Nej. 290 
 291 
Kim: Den kan I lige få. Det er helt tydeligt. Jeg har lavet en analyse, hvor jeg har kigget på alle de histori-292 
er, der har fået over 20.000 klik har jeg kigget på fra Magasinet. Og der er det helt tydeligt. Jeg har prøvet 293 
at lave min egen. Ikke den traditionelle fascination og bumbumbum Jeg har taget nogle af de der ting og 294 
lagt nogle andre til. Og det er helt tydeligt. Jeg har kategori, som hedder Human Interest, og det er helt 295 
tydeligt, at de ligger højt. Og vi har det, vi kalder fænomen-historier. Og der er eksempler i den analyse, 296 
jeg har lavet, så I kan se, hvad for nogle historier, jeg mener med de forskellige ting. Tønderpigen er jo 297 
typisk human interest. Personlige beretninger. Stærke personlige beretninger. Manden der dør, fordi han 298 
får kødædende bakterier i sit knæ. Det er den ene, som er hyppigt repræsenteret. Den anden, fænomen-299 
historierne, er, når Helene Navne i Film & TV laver noget om, hvorfor er sex lige pludseligt blevet så ek-300 
splicit i amerikanske tv-serier. Og det er jo ikke fortællinger, men de går godt. 301 
 302 
Jacob: Så i hvor høj grad er de koblet op på nyhedsdagsordenen? 303 
 304 
Kim: Jamen det er der nogle historier, der er. Der er også nogle som ligger højt af Magasinets historier, 305 
som ligger op af en dagsorden. Et godt eksempel er Henrik Qvortrup-interviewet, hvor alle gik og ventede 306 
på, hvem der først fik fat i ham, og det var så Lotte Thorsen. Og det er klart, at det kører rent på. Det kører 307 
i virkeligheden på, den tror jeg, at jeg har kaldt en blanding af nyheds og human interest, for det element, 308 
var der jo også. Men det er helt klart, at den får ekstra godt tryk på, for den kører jo bare på en dagsorden. 309 
Og der er nogle andre eksempler også. Og så er det klart, at så er der nogle historier, som har sine egne 310 
nyheds... Når Von Trier siger til Nils Thorsen, at han ikke vil lave flere film for eksempel. Så får han også. 311 
Men det bliver jo til en nyhed. Den kører sådan set. Der sætter vi nyhedsdagsordenen på det der snævre 312 
kultur/film. Ja. Men den (utydeligt.). 313 
 314 
Jacob: Skal vi tage fat i arbejdsprocessen omkring det at skabe. 315 
 316 
Kim: Ja. 317 
 318 
Jacob: Altså samarbejdet mellem grafikere og fotografer… 319 
 320 
Jens: Ja, du var jo lidt inde på det. Men hvordan ser du den ideelle arbejdsproces omkring? 321 
 322 
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Kim: Jamen, hvis vi nu siger, der er to. Der er historier, som jeg får foræret og så er der historier, som ’Pe-323 
ter’. Eller ikke sætte i gang, men hvor jeg er med fra begyndelsen. For det er jo jer, der sætter den i gang, 324 
og det er jo jer, der har ideen. Det er ligesom to forskellige processer. Den anden er jo nogen, som har 325 
været i papiravisen. Der er jo klart flertallet. Og der er arbejdsprocessen forholdsvis enkel, der er sjældent, 326 
og jeg har sjældent kontakt til hverken fotograf eller skriver. Der laver jeg den, med det for hånden væren-327 
de materiale. Jeg har teksten, jeg har alle billederne, jeg kan vælge nogle nye billeder, jeg kan vælge flere 328 
billeder ind i papiret. Hvis der også er video, kan jeg indlejre det osv. osv. 329 
Med det andet, og der er det jo ideelt set, og nu kan man jo ikke påstå, at det er en ideel process, vi var 330 
igennem, men nu var det måske også nogle ydre omstændigheder, for det er jo ikke ideelt, at den stræk-331 
ker sig over så lang tid. Men der er det jo en ideel måde at arbejde på, for man er en eller flere journalister 332 
og en fotograf, der arbejder tæt sammen. 333 
 334 
Jens: Kan du prøve at beskrive processen omkring (Peter, red.)? 335 
 336 
Kim: Jamen processen startede med, hvis vi nu tager den historie, for det er meget godt eksempel. At I 337 
vinder en konkurrence i Politikens Hus på en idé. Så kan jeg huske, at vi sætter os ned og holder et eller 338 
to møder, og snakker om, hvordan den skal fortælles, den her historie. Og vi er enige om, at det var en 339 
fortælling, der skulle laves. En feature. Og så snakkede vi, holdt nogle møder, og skrev ned, at vi skal ha-340 
ve nogle elementer med eksperter, nogen der kender Peter, hans familie, vi skal tale med nogle af de læ-341 
ger, som hjalp ham til verden i sin tid. Der var en række folk, som I gik i gang med at interviewe. Og på det 342 
tidspunkt, hvad vi vel egentligt ikke besluttet noget om, hvordan skal det præsenteres. Og så gik fotogra-343 
fen så også i gang med at lave aftaler. Der var på et tidspunkt en snak om, at hun  skulle have været med 344 
til Norge. Fordi de tager på den der tur til Norge en gang om året. Det blev så ikke til noget. Og der skete 345 
jo alle mulige ting. Moren blev syg. Så der var en hel masse ting, som gjorde, at vi fik travlt. Ikke mindst på 346 
billedsiden til sidst. Ikke. Fordi det var der. Da I begynder at få alle interviewene ned og skrevet ud, så 347 
begynder vi, at måden vi skal fortælle det på, bliver i de der nedslag. Altså hvor vi finder nogle begivenhe-348 
der, slår ned på dem. Og så bruger de der begivenheder, fortælleforløb til også at fortælle. Altså hvad skal 349 
man sige, det faktuelle, om hvad skal det sige at blive blind, hvorfor bliver man det og hvad. I det omfang 350 
man kan gætte sig til, hvad der sker inde i hovedet. Og det var vi enige om, at de skulle lægges inde i. Det 351 
skulle forklares, det skulle fortælles, som en del af historien. Der skulle ikke være alt for mange faktabok-352 
se. Der var to faktabokse. Det var de helt tørre tal, så mange er der i Danmark. Og hvad vil det egentligt 353 
sige, hvornår er man døvblind. Og så. Og der var det jer. Der var en lang periode, hvor jeg ikke var ret 354 
meget inde over, for der skrev I og fik hentet. Vi skrev frem og tilbage, fik læst og fik ikke læst. Det var 355 
sådan. På den måde minder det jo meget om, ikke fordi at det var specielt meget noget med multimedier. 356 
I virkeligheden er det. Altså når vi, i gåseøjne, ”bare”, taler om processen, er den ikke så forskellig fra, 357 
hvordan. Altså det der adskiller den, er jo den der tv-del.  Den gør, at man skal tage nogle ekstra hensyn, 358 
man skal tænke sig om, man skal tænke nogle nye vinkler på historierne. 359 
 360 
Jens: Hvornår skulle man have inddraget nogle af de folk? 361 
 362 
Kim: Hvis man. Hvis vi virkelig skulle lave den som en multimedie. Hvis vi kan kalde det. Helt fra starten, 363 
så skulle de være med helt fra starten. Fra allerførste møde. For så vil de ret hurtigt begynde at tænke i 364 
en helt anden måde at fortælle den her i. End det, vi endte med. Det vil jeg mene. Det er også derfor, at 365 
det er vigtigt, at  de er tilknyttet redaktionerne. Det er også noget, vi snakker om. Skal de sidde oppe i ud-366 
viklingsdelen, eller skal de sidde hernede? Og de skal sidde hernede, og det kommer de også til. De skal 367 
med fra første fløjt. De skal med på morgenmøderne også. De skal med, når historierne bliver født. Det er 368 
der. Altså det er jo tungt det her. Det er tungt at have tv med. Der skal laves ekstraaftaler. Der skal flere 369 
mennesker ud. Det tager længere tid. Og hvis man ikke fra starten ved det, og kan lægge det ind i sine 370 
aftaler med kilderne, så går det ad helvede til. Så bliver det ikke godt. Så derfor skal man være på med 371 
alle de her ting. Og det gælder, tror jeg, i endnu højere grad, når vi skal til at eksperimentere med måder, 372 
vi kan fortælle på med glidende overgange mellem film og tekst. Hvor er det, hvor er det vi kan fortælle 373 
historien bedst muligt, med de muligheder der er. Så det kommer til at betyde en ændret arbejdsgang. 374 
 375 
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Jacob: Hvis vi prøver at gå helt ned i detaljeniveau med artiklerne der, kan du prøve at give en kort be-376 
skrivelse af, hvad det er de forskellige elementer bedst kan fortælle i en historie? 377 
 378 
Kim: Jamen jeg synes jo at. Altså billede og lyd kan jo. Altså for det første så er det at høre en stemme, 379 
det er stærkt. Altså i virkeligheden, synes jeg, at noget af det mest stærke man kan have, det er stillbille-380 
der med lyd. Altså fotografier, som kan køre i en sløjfe, hvor der bliver talt henover. 381 
 382 
Jacob: Hvor meget har I brugt det? 383 
 384 
Kim: Én gang. Eller har vi brugt det to gange. Vi har brugt det en gang med Tønderpigen. 385 
 386 
Jacob: Hvad er grunden så, hvis I synes det… 387 
 388 
Kim: Det er et godt spørgsmål. Det er er produktions. Det tager i virkeligheden lige så lang tid at lave et 389 
radioklip som det tager at lave et tv-klip. Og vi har bare ikke være opmærksomme nok på det. Men nu går 390 
vi også i gang med at arbejde sammen med Third Ear, så det kan godt være at der kommer noget mere 391 
ind over. 392 
 393 
Jacob: Og hvad er Third Ear? 394 
 395 
Kim: Third Ear er sådan et alternativ, som laver podcast-dokumentarer. Dansk. Laver ret gode ting. Dem 396 
skal vores kulturredaktion, til at arbejde sammen med om at lave radioindslag til Politiken.dk. Og Martin 397 
Borre har jo lige i dag åbnet sin nye podcast, sportspodcast. 398 
 399 
Jacob: Vi hørte den lige i går. 400 
 401 
Kim: Men så. Så. Vi gjorde det med Tønderpigen, da hun skulle fortælle om sine egne fotos. Altså privat-402 
fotos fra da hun var lille. Og det virker enormt stærkt. Også fordi det på en eller anden måde, lige så snart 403 
billeder bliver levende, så er det også et andet sted i hjernen, vi registrerer det. Det der med at kunne for-404 
dybe sig i et billede samtidigt med, at man hører en stemme, det er en stærk kombination. Det er enkelt 405 
og nemt at afkode, så det. Det er jo, og det ved journalisterne next to nothing om. Jeg ved en lille smule 406 
om det, fordi jeg har været på et kursus, hvor vi snakkede om det. Det der, hvad er det, der sker inde i 407 
vores hjerne. Og grunden til, når vi henholdsvis læser og ser billeder, en af grundene til, at folk bliver irrite-408 
ret, det er, at man føler en instinktiv irritation over at ting begynder at bevæge sig. Og at man er måske i 409 
gang med at læse, og så sker der et eller andet, som distraherer en fra læsningen, det er to vidt forskelli-410 
ge processer at læse og se billeder. Og det foregår to forskellige steder i hjernen. Det foregår i mikrose-411 
kunddele, men der sker noget, når man går fra. At læse er jo en enorm svær disciplin for hjernen. Den 412 
skal virkelig knokle med det, hvorimod billedaflæsning går hurtigt. Så hvis man er inde i den der, har fået 413 
stillet sig i et læsemode, så skal man lige pludseligt til at skifte, og derfor er læserne heller ikke særlig vil-414 
de med billeder, der ligger inde i teksten. De vil godt have dem ud til siden. Så de selv kan afgøre, om de 415 
vil se dem. De vil ikke have afbrudt deres læseoplevelse. Men det kan I se, når I får den der rapport. 416 
 417 
Jacob: Skal vi prøve at tage de andre elementer som video og grafik? 418 
 419 
Kim: Og hvad? 420 
 421 
Jens: Hvornår er det man vælger at putte et stykke video ind? Hvad vil du vinde på det eller skabe? 422 
 423 
Kim: Man vil jo gerne vise personen. Altså man vil jo gerne vise og høre ham eller hende. Og hvad man vil 424 
ekstra gerne høre eller se personen i en situation, som har at gøre med det de laver. Jeg tror, det er så-425 
dan meget banalt. 426 
Det kan også være. Har I set videoen til Lars Von Trier interviewet? 427 
 428 
Jacob: Nej.  429 
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Kim: Den er jo syret. Altså rigtig syret. Og der får den sådan et, hvad skal man sige. Der får den. Der læg-431 
ger den et lag. Lars Von Trier er i forvejen syret, han bliver bare megasyret, når man har set den der vi-432 
deo. Jeg kan ikke engang huske, hvem der lavede den. Om det var Lehmann. 433 
 434 
Jens: Hvad sker der?  435 
 436 
Kim: Ikke en skid. Han sidder bare i lange frekvenser og kigger på dig. Og så gør han nogle ting også. Jeg 437 
tror, han barberer sig, kronrager sig. Og der lægger den jo. Det er tæt på at være en kunstnerisk ting, som 438 
bliver lagt oveni interviewet ikke. Der giver den, jeg kan ikke engang sige ekstra dimension. 439 
I kan også prøve at gå ind og se en anden video, som Jyllandsposten har lavet.  Som Joachim. Hvad 440 
hedder han. Har lavet med forfatter Svend Aage Madsen, som også er meget meditativ. Hvor Svend Aage 441 
Madsen taler hen over. I voice over. Men som også lægger. Man ser ham gøre nogle ting, og den lægger 442 
noget til ens opfattelser af ham. Jeg tror faktisk, den repeterer nogle af de ting, han siger i interviewet, 443 
hvilket så kan være en lille smule irriterende. Men det er man faktisk ikke her, fordi billeddelen giver noget 444 
til ens opfattelse af Svend Aage Madsen. Det er også et meget godt eksempel. Joachim Ladefoged hed-445 
der han. Den skal I prøve at gå ind og se. 446 
Så det er jo. Det kan. Når det er godt, kan det jo lægge et ekstra lag til vores opfattelse, uden at man kan 447 
sætte ord på, og sige »nu blev jeg så klog.« Det er ikke noget, man får faktuelle oplysninger på, men en 448 
mere stoflig opfattelse af den her person. Det er den ene ting. Den anden ting er, at personen kan gøre et 449 
eller andet, som personen måske gør til dagligt. Eller kan fortælle om, hvis det er en kunstner, der kom-450 
mer som regel nogle skidegode artikler ud af det, hvis man beder kunstnere fortælle om deres instrument. 451 
Det har vi lavet nogle gange lavet på jazzfestivalen. Både på skrift og på billede. Der ligger faktisk en ret 452 
fantastisk video med Cecilie Nordby, hvor hun fortæller om, hvordan hun bruger sin stemme. Det var Las-453 
se Mejlvang. Nej, det var vores tidligere tv-praktikant. Har han været der, mens du har været der? Jo, det 454 
må han have været. Det er også sådan en, det ville hun ikke kunne have fortalt kun. Dér viser hun det. 455 
Sådan nogle ting giver noget added value. 456 
 457 
Jacob: Har I lavet nogen historier, hvor brugeren selv kan bestemme, hvor de selv kan klikke sig vej igen-458 
nem? 459 
 460 
Kim: Nej. Ikke endnu. 461 
 462 
Jacob: Ift. jeres fremtidige fortællinger? 463 
 464 
Kim: Det kunne det godt. Altså klikke sig videre i den forstand. Altså nu skal vi ud og prøve os frem med 465 
alt muligt. Jeg tror, at om fire til fem år, hvis ikke det bliver før, vil vende tilbage til nogle ret enkle fortæl-466 
lemodeller. Hvor man selv skal. Hvis du vil høre noget, skal du selv aktivere det, hvis du se noget, skal du 467 
selv aktivere det, vil du se et billedhjul, skal du selv aktivere det. Og så kører der en tekst. Altså min, jeg 468 
er blevet bestyrket i min opfattelse af, hvilket jo er fantastisk, fordi det går i en modsat retning af, hvad 469 
man havde frygtet. Jeg tror, læsning er på vej tilbage. Folk vil gerne læse, og det gælder både unge og 470 
gamle. Og de vil helst ikke forstyrres, når de læser. 471 
 472 
Jacob: Men indtil videre har jeres historier været redaktørstyret? Der var kun en vej, hvor man kunne gå 473 
igennem fortællingen? 474 
 475 
Kim: Ja. Vi har ikke mulighed for det. Vi kan lave nogle interaktive grafiker og sådan noget. Det kan vi 476 
godt. Men vi kan ikke bygge hele historier op, hvor du selv skal klikke dig ned igennem. Det har vi ikke 477 
gear til. Det har vi ikke programmering til. 478 
 479 
Jacob: Kan du nævne et eksempel på en historie med flere flermedielle elementer, som har fungeret 480 
godt? 481 
 482 
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Kim: Jamen så vil jeg blandt andet nævne Peter. Den døvblinde. Fordi, at. Der synes jeg at. Fordi, at. Og 483 
det er jo ikke engang bevidst fra Katinkas side. Men billederne er ikke taget i de situationer, fordi det er 484 
rekonstruktioner. Men billederne spiller enormt godt sammen med teksten, synes jeg. Og videoen, som 485 
jeg valgte at lægge tidligt, besvarer faktisk mange spørgsmål. Som er gode at have besvaret, inden man 486 
læser videre. Og det betyder ikke, at folk skal klikke på den, inden de læser videre. Man kan også sagtens 487 
forstå historien uden. Men der synes jeg faktisk, at det spiller rigtig godt sammen. En af de ting, som jeg 488 
blandt andet sad med oppe i mit hoved, det er: Har han humor? Det får man både fortalt i teksten, men 489 
man ser det også i videoen. 490 
 491 
Jacob: Der, hvor han skubber? 492 
 493 
Kim: Præcis. Og det er ret. Selvfølgelig er der noget både I og jeg kunne have gjort bedre. Men i det hele 494 
taget, synes jeg, det fungerer rigtig godt. Så har vi haft nogle mere dramatiske historier. Daniel, som 495 
Flemming Christiansen lavede, om ham der døde ude på en metrostation for nogle måneder siden. Hvor 496 
Falck ikke ville komme. Eller først kom for sent. Der virkede det enormt godt, at have nogle telefonklip fra 497 
alarmcentralen at smække ind. Der var det faktisk sådan, at der var nogle ret fyldige referater i historien, 498 
men der har det en enorm dokumentarisk effekt at høre det. Så selv om man lige har læst det, så bum 499 
klikker man lige over for at høre det. Jeg gjorde i hvert fald. Man vil godt høre det. Deres stemmeføring. 500 
Ikke bare hvad de siger, men er han irriteret derinde ham Falckmanden eller hvad? Så der har det en ef-501 
fekt. Det er hele tiden, jeg synes uanset, hvad man smider på, lyd eller ekstra billeder, det skal sgu løfte 502 
historien. Ellers er der ingen grund til at ulejlige læseren med det. De har travlt nok i forvejen. Altså. Der er 503 
også læsere i vores undersøgelse, der siger mht. billeder, de billeder skal altså fortælle historien. Og vi 504 
gider ikke se på flere portrætter af Lars Løkke. Med mindre det er et nyt billede, som kan lægge til histori-505 
en. Vi gider ikke se ligegyldige billeder. Så vil de hellere være fri. Og jeg havde det sådan, at da jeg be-506 
gyndte her på Magasinet, at jeg illustrerede meget. Men nu har jeg faktisk skåret ned på antallet af bille-507 
der. Jeg tænker, »behøver vi det her billede?«. Det er jo meget ofte sådan, at når vi interviewer kulturper-508 
soner, så er det portrætter, så har vi fem forskellige portrætter på højden og på bredden, så står de det 509 
ene sted, så står de det andet sted. Læserne vil have ét billede. Det er fint at se, hvordan han ser ud, eller 510 
hvordan hun ser ud. Vi behøver ikke se ham stå på en anden måde, eller holde ved et æbletræ. Det er 511 
ligegyldigt. Altså. 512 
 513 
Jacob: Kan du nævne et eksempel på en multimediefortælling uden for Politiken, som I måske gerne vil 514 
gå i retningen af at lave? 515 
 516 
Kim: Der er jo nogen. Jeg kan enormt godt lide den, som New York Times har lavet omkring det der 517 
skibsvrag, som står ude ved Indonesien eller Filippinerne, eller hvor fanden det var. Fordi jeg synes, den 518 
faktisk er meget elegant. Der er selvfølgelig også nogle ting, der går i gang, men de gør med en mening. 519 
Man lander meget, hvis det er grafik og kort eller sådan noget, så lander man meget fint. Det er sådan et 520 
eller andet, uden at det bliver enormt anmassende. Og de har også en meget fint. Altså de skifter ret ele-521 
gant mellem nogle stillbilleder og billeder, som ved første øjekast, måske ligner stillbilleder, fordi der sker 522 
ikke ret meget på dem, men så er der en fisk der slår med halen eller sådan et eller andet. Det synes jeg, 523 
er enormt fint. Så sådan noget ville være fedt at lave. Men eller så. Jeg vil næsten anbefale jer at snakke 524 
med Peter ikke. Som ved rigtig meget, hvad der rører sig. Han har, som sagt, lige været til den der konfe-525 
rence. Så det. Han ved også noget mere, end jeg gør om de tekniske aspekter. 526 
 527 
Jacob: Kan du give nogle eksempler på noget, der har fungeret dårligt? 528 
 529 
Kim: Man kan næsten ikke være bekendt at sige Snow Fall, for den er fandeme flot. Men jeg har efter-530 
hånden snakket med ret mange, som siger: »nej hvor er det flot«, men så spørger man, om de har læst 531 
historien. »Nej«. Og jeg mener, så hjælper det jo ikke. Og altså, det er så fint nok, for på det tidspunkt har 532 
de tydeligvist skullet afprøve nogle ting, og den får jo satanedme heller ikke for lidt. Men spørgsmålet er, 533 
hvor meget det fortæller historien. Kunne man ikke have gjort det meget enklere og fået en meget stærk 534 
fortælling. Og en fortælling, som folk var gået mere ind i. Man bliver meget revet ud hele tiden af historien. 535 
Og det er jeg måske ikke så vild med. Og jeg siger ikke, at det er dårligt lavet, det er et fantastisk stykke 536 
11 
arbejde. Men jeg synes godt. Jeg synes. Jeg kan godt lide de enklere ting. Der har været sådan nogle. Nu 537 
kan jeg ikke huske det men. Fordi nogle gange ser jeg det lige og smider det over i en mappe og har den 538 
liggende der. Der var nogen. Hvem fanden var det? The Economist. Financial Times. Nej, jeg tror, det var 539 
Wall Street Journal, hvor de lavede nogle ret fede gennemgange af taktik og systemer på det amerikan-540 
ske hold. De gennemanalyserede det amerikanske hold. Og blandede grafikker og levende billeder på en 541 
ret fed måde. Så. Ja. Altså jeg vil ikke hænge Kristeligt Dagblad ud,  altså de har jo gået ret godt forrest. 542 
Men man må også sige, at nogle af dem. Når man laver sådan noget, så skal det eddermame sidde i ska-543 
bet. Produktionsmæssigt må det ikke hakke. Du må ikke kunne se klipningen. Det skal virkelig, virkelig 544 
fungere. Og det er altså, kan man godt se på nogle af de danske produktioner, svært. 545 
Jeg kan huske. Kan du huske Jan Magnussen interviewet? 546 
 547 
Jacob: ja. eller. 548 
 549 
Kim: Nej, Kevin Magnussen. Hvor, jeg tror det var MetroXpress, der havde lavet et eller andet helt sinds-550 
sygt. Sådan et spilkonsol-ting, som man kunne styre rundt i. Det helt vildt. Jeg tænkte, »hvad fanden fore-551 
går der her?« Man kunne overhovedet ikke finde ud af hvad man skulle bruge det til. Det var der bare. 552 
Fordi, det er jo fedt (ironisk, red.). Så kan man trykke der, så ryger man derned. Det var helt til hest. Og 553 
det er jo et skrækeksempel på, hvis man siger, at nu har vi noget her, vi skal bruge det. For der var jo 554 
overhovedet ikke tænkt over, hvordan det fortæller historien, eller styrker historien. Det var bare i vejen ad 555 
helvede til. Det var det. 556 
 557 
Jacob: Har vi mere?  558 
 559 
Jens: Ja mangler vi ikke lidt nede i… 560 
 561 
Jacob: Modtagerniveau? 562 
 563 
Jens: Ja, du var lidt inde på det der med at du, I laver et univers for Magasinet. Er der andre ting I gør for 564 
ligesom at? 565 
 566 
Kim: Ikke kun for Magasinet. Magasinet er en del af det, hvor vi prøver at lave. Altså vi vil godt have. I dag 567 
er netlæsere pr. definition troløse. De surfer rundt blandt en helvedes masse. Og man har ikke den til-568 
knytning til en netavis, som man papirabonnenter har til deres papiravis. Eller mange har. I hvert fald vo-569 
res abonnenter har. Og det er den vi godt vil genskabe. Det er den vi godt vil etablere på nettet. Sådan 570 
folk får en fornemmelse af, at Politiken er min foretrukne. Det er der jeg går hen. Så betyder det ikke, at 571 
de ikke må gå på Berlingeren eller andre. Vi læser jo også andre aviser end Politiken ikke. Men at de får 572 
en fornemmelse af, at det er vores. En ting er, at vi knytter dem tættere til os. Vi ved, hvem de er. Vi kan 573 
skræddersy. De kan selv skræddersy deres site, hvis de gerne vil have magasinartikler pushet ind hele 574 
tiden, hvis de vil have udland, kan de få det. Altså når vi får det udbygget hen ad vejen. Vi går i luften med 575 
det her om en månedstid, 14 dage. 576 
 577 
Jens: Okay, hvordan kommer det til at fungere helt lavpraktisk, når jeg kommer ind på siden? 578 
 579 
Kim: Det kommer til at fungere på den måde, at der kommer til at være nogle velkomstting vistnok. Som 580 
fortæller, at nu har du så og så meget. Du har nu fem gratis, efter de fem, skal du registrere dig, hvis du vil 581 
have noget gratis, og det kan du så have en periode og derefter klapper fælden. 2 måneder tror jeg det er, 582 
inklusiv den måned. Eller to måneder tror jeg, du har det gratis. Eller der har du 15 om måneden gratis. 583 
Derefter skal du ind og betale. 584 
 585 
Jens: Så når du har. Så kommer du ind på siden… 586 
 587 
Kim: Så kommer du ind på siden. Dels har vi skåret ned på det, vi kalder zoner. Det vil sige Magasinet er 588 
en zone, Ibyen er en zone. Magasinet vil stadigvæk være der, Ibyen vil stadigvæk være der. Men der vil 589 
være fire zoner alt i alt. Men så når du scroller ned vil der være. Øverst oppe vil der være selvfølgelig en 590 
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forside. Så kommer der et fasttrack, som vi kalder det, som kommer til at køre i højt tempo. Nyheder, 591 
Tweets, korte nyheder. Det bliver en person, eller to i praksis, som sidder og er studieværter på det der. 592 
Jeg kalder dem studieværter. Som sidder og bestemmer hvad der skal ind og håndskriver noget af det. 593 
Og så vil der komme en meget langsommere og også meget langsommere end i dag, hovedflade. Og i 594 
den hovedflade vil der komme fire zoner og fire steder hvor dit, det kommer til at hedde ’Dit Politiken’, eller 595 
’Mit Politiken’, hvor du så. Hvor du har et feed, hvor du kan samle op, du kan gemme. Der kommer til at 596 
være en masse forskellige. Så er der Plus, hvis du har. Hvis vi kan se, at du er interesseret i mad, så pu-597 
sher vi en masse Plus-tilbud til dig, som har med mad og madlavning at gøre. Osv. osv. Du kan i langt 598 
højere grad skræddersy dit Politiken, end du kan i dag. 599 
 600 
Jens: Men det var det jeg tænkte på i forhold til. Altså gør I noget for, når I laver længere fortællinger, gør I 601 
så noget for at informere læserne om, både inden, men også når de er kommet ind på siden, at det her er 602 
en længere fortælling? 603 
 604 
Kim: Nej. Jeg har nogle gange. Når det har været helt ekstremt, skrevet det i underrubrikken. Kolon 605 
Longread. Jeg har gjort det en eller to eller tre gange. Så nej. Jeg gjorde det heller ikke med Peter, selv 606 
om den også var lang. 607 
 608 
Jens: Men I kalder det så Magasinet? 609 
 610 
Kim: Ja den hedder Magasinet. Folk vil jo vide. At. Men vi har snakket. Jeg tror det er Guardian og andre 611 
også, som skriver, hvor lang er denne her. Hvor lang tid vil det tage ca. at læse den. Vi har snakket om, at 612 
det ville man ret let kunne gøre. Så vi har ikke gjort det. Men jeg tror ikke, det skræmmer folk. Folk ved 613 
godt, at det er lange artikler. 614 
 615 
Jacob: Men I gør ikke noget på facebook for at promovere den før? 616 
 617 
Kim: Nej. Vi gør jo det nogle gange, at vi deler den. Det gør vi jo så samtidigt med, at den bliver lagt på. 618 
 619 
Jacob: Så I har ikke noget (utydeligt). 620 
 621 
Kim: Nej. Men vi gør det tit det, at vi trækker dem ud af Magasinet zonen, og lægger dem op i play, som vi 622 
kalder det, oppe i toppen af forsiden. Det gør vi typisk. Det vil vi gøre med Yahya Hassan i morgen. Den 623 
vil komme til at ligge fra kl. 9, eller hvornår jeg bliver færdig med den, ikke i Magasinet-zonen, men øverst 624 
på siden. Eller næstøverst. Det kommer lidt an på, hvad der sker ude i verden. Men den vil ligge højt op-625 
pe. Der vil den så ligge så længe, den trækker. Og på et eller andet tidspunkt trækker vi den så ned og 626 
lægger den i toppen af Magasinet. 627 
 628 
Jens: Har du mere? 629 
 630 
Jacob: Nej jeg synes, vi har været meget godt rundt om. 631 
 632 
Kim: Hvad snakkede I med New York Times om? 633 
 634 
Jens: Hov, må jeg lige spørge om noget? Hvordan har I tænkt jer, at folk skal forbruge de her lidt længere 635 
historier? 636 
 637 
Kim: Nej, det har vi faktisk ikke. De skal sgu bare læse dem. Vi kan jo se at Magasinet ligger i toppen på 638 
gennemsnitlig læsetid. Det skulle det jo også gerne. Magasinet og debat ligger højt. Og det giver jo en 639 
indikation af, at det selvfølgelig er lange artikler, men også at folk rent faktisk godt gider at læse dem. Og 640 
om de så når ned i bunden, det kan vi faktisk se med noget, der hedder Chartbeat. Men det er online, det 641 
er kun, hvis den ligger online, så kan man på hvilket som helst tidspunkt, gå ind og se, hvor mange der 642 
læser lige nu. Der får man så et diagram, det farves simpelthen. Så kan man se, hvor mange, der er nået 643 
herned. 644 
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 645 
Jens: Man kan ikke hive data ud og gemme det? 646 
 647 
Kim: jo, det kan man muligvis godt. Jeg er ikke så. Jeg bruger det ikke så meget. 648 
 649 
Jens: I ved ikke hvornår på dagen? 650 
 651 
Kim: Jo jo. Det ved vi. Typisk lidt forskelligt, men også lidt uforklarligt forskelligt på nogen af hverdagene. 652 
Typisk om aftenen ved otte-tiden. Men det kan I også se i den analyse der. 653 
1 
BILAG 7 1 
Interview med Karl Erik Stougaard, redaktionschef på Politiken.dk 2 
 3 
Jens: Vil du lige starte med at sige, hvad I kalder det, igen?  4 
 5 
Karl Erik: Vi kalder det indtil videre, det er bare sådan en arbejdstitel, vi har, vi kalder det bare, så vi ved, 6 
hvad vi taler om, et digitalt fortælleteam, ikke? Men øh. Det handler simpelthen bare om, at der er mange 7 
elementer, som vi skal have fundet et fælles begreb for. Der er jo datajournalistik, som Kristian Jensen, 8 
der styrede databloggen på Information, er hentet over for os, som han skal være spydspids til. Og det er 9 
jo journalistik, som er baseret på behandling af data, som vi ved, at der ligger en helvedes masse gode 10 
historier derude, som bare skal ud og samles op. Men vi har meget få folk, som kan arbejde med data, og 11 
som kan læse og forstå en database, og som kan hente de oplysninger ud, som skal hentes ud. Og slå 12 
det sammen med andre oplysninger og udvikle noget journalistik ud fra det. Det er den ene ting, vi skal 13 
lave i denne her gruppe, altså det er datajournalistik. Det andet, det er visuelle fortællinger, hvor vi ikke 14 
har kodekompetencer på redaktionen til at kunne lave de features, som vi gerne vil have. Vi kan ikke lave 15 
billedfortællinger, som vi gerne vil have dem. Vi kan ikke lave interaktive grafikker, som vi egentlig gerne 16 
vil. Vi er konstant bremset af, at så skal det omkring en afdeling, der ligger uden for redaktionen, altså ud-17 
viklingsafdelingen, hvor der også er andre opgaver, de skal. Så kommer vi ind i sådan en pipeline der, 18 
ikke? 19 
Vi har haft brug for gennem længere tid at have vores egen koder, vores egen udvikler, som har udeluk-20 
kende fokus på redaktionens behov og de journalistiske projekter, vi laver. Det er den anden ting. Og så 21 
er der også bare til daglig at kunne sidde og rette ting, altså når der opstår fejl i vores CMS, eller vi lige 22 
pludselig gerne vil lave et temasite, så er vi ikke afhængige af, at der kun er en eller to mand på redaktio-23 
nen, der kan de her ting, så har vi en afdeling, der kan de her ting. Så alle de her ting skal vi have slået 24 
sammen til en enhed, og så skal vi kalde den et eller andet. Så indtil videre kalder vi det et digitalt fortæl-25 
leteam, vi kommer nok til at kalde det noget andet. Det kommer til at bestå af en projektleder, som bliver 26 
Peter Jørgensen, som er den i huset, som har størst erfaring med digitale fortællemetoder, og som har 27 
siddet i lidt over et halvt år nu, snart et år, i gravergruppen og arbejdet på at blive klogere på, hvad er der 28 
af værktøjer derude, vi kan bruge, og hvad er det, Politiken skal bruge de her ting til, hvor er det, vi skal 29 
ligge? Og det er meget hans tanker, der ligger bag oprettelsen af den her gruppe. Han bliver sådan en 30 
slags projektleder, ham der sørger for, at når vi vil noget, så bliver det også til noget. Så er der Kristian 31 
Jensen, som jeg sagde, som er kommet til fra Information fra 1., som bliver vores spydspids på datajour-32 
nalistik. Et eksempel på det er, at i morgen laver vi en historie om udviklingsbistand, hvordan det har for-33 
andret sig gennem tiden, og hvordan vi bruger udviklingsbistanden i dag politisk, end vi gjorde for nogle år 34 
siden. Det han så har underbygget det med, det er at sammenkøre nogle registre fra Forsvarsministeriet 35 
og Udviklingsministeriet for bistandsafdelingen der, hvor man kan se, at der er sket et ryk i fordelingen af 36 
resurser fra starten af 00’erne til i dag væk fra militært isenkram og så over til blød udviklingsbistand, godt 37 
nok i konfliktzoner og sådan nogle ting. Men der er sket et skred der, som man kan gå ind og dokumente-38 
re, at Danmarks offensive og aktivistiske udenrigspolitik er under forvandling og har været det i nogle år 39 
nu. Og i retning af det man måske var tidligere, nemlig en mere blød og defensiv udenrigspolitik.  40 
 41 
Jacob: Og hvordan bliver det så præsenteret?  42 
 43 
Karl Erik: Det bliver præsenteret i en form, som jeg ikke har set. Han sidder og arbejder på den nu. Men 44 
det bliver en eller anden form for interaktivitet, hvor man kan klikke de her oplysninger frem kombineret 45 
med, at der har været en grafiker inde over, som har pudset det af, så det ligner, altså, noget, som er et 46 
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Politikenprodukt, Politikens typografi, farver og sådan nogle ting. Så det er noget, vi vil bruge de her men-47 
nesker til. I forbindelse med Folketingsvalget, som snart kommer, så har de en stribe projekter på bed-48 
ding. De er involveret i udviklingen af en kandidatdatabase, hvor at man kan gå ind og teste, hvem, hvil-49 
ken politiker er du mest enig med. De er involveret i en sjov feature, vi laver, hvor man kan sammenligne 50 
sig med historiske politikere. Var du mere enig med Hilmar Baunsgaard end du var med Erhard Jakob-51 
sen? Hvilken historisk politiker ville du være, hvis at man tester sig selv. Så sidder Peter Jørgensen sam-52 
men med en ekstern udvikler, som er inde i billedet til at blive vores tredje mand i gruppen, altså til at blive 53 
den der koder. Men vi er ved at finde ud af, hvem det skal være. 54 
 55 
Jens: Men I skal have en tredje mand?  56 
 57 
Karl Erik: Vi skal have en tredje mand. Ja. Og han - altså Peter Jørgensens projekt, det handler om et fan-58 
tastisk navneprojekt, som jeg ikke kan afsløre alt for meget af, men det bliver sådan et projekt, som har en 59 
lang varighed, hvor, når det først er udviklet, så skal det bare have en fast placering på vores site. Og så 60 
bliver det sådan noget med. Jeg tror, det bliver nok det mest brugte og det mest klikkede, Politiken.dk no-61 
gensinde har haft, og det vil aldrig nogensinde gå ud af mode. Det er et fantastisk spændende projekt, 62 
han har. Og det kan man se, det er der mange medier, der eksperimenterer med. Det her med at lave no-63 
get, som egentlig er en slags servicefunktion, men som ikke bare er en gimmick, men som faktisk er no-64 
get, folk vil bruge, fordi det er de interesserede i. Så det er også sådan nogle ting, vi vil lave, som har en 65 
lang varighed. Fordi vi lægger mange resurser i det, så skal det også have en lang varighed. 66 
 67 
Jens: Hvorfor er det vigtigt for Politiken at kunne fortælle historier på en anden måde, end det I kan I jeres 68 
CMS-system?  69 
 70 
Karl Erik: Vi kan se to tendenser. Det ene er, at vores brugeres læsemønster er under voldsom forvand-71 
ling. Og vi kan se, at vi har stor succes med at præsentere vores længste journalistik, om man så må sige. 72 
Der, hvor vi laver vores store fortællinger, features, interviews og så videre i Magasinet. Det er meget, 73 
meget populært derude. Så lange formater virker også på nettet, og vi har faktisk flere læsere af den type 74 
artikler på mobilen, end vi har på desktop. Så der er klart et publikum for de lidt længere formater. Så kan 75 
vi se, at den traditionelle nyhedsjournalistik med kortere takes, altså typisk papirjournalistik, det får det 76 
sværere og sværere og sværere på nettet. Det er ikke det, som folk eftersøger. De vil ofte eftersøge ny-77 
hedsoverblik og dybde. Og nyhedsoverblikket forsøger vi at løse med vores Seneste Nyt Live, som er vo-78 
res nye spor, som ligger på sitet. Vi har selvfølgelig stadigvæk en nyhedspuls også på hovedfladen, for 79 
det er det, der trækker alt det andet. Men vi har skruet ned for det i forhold til, at vi gerne vil levere mere 80 
dybde og sådan nogle ting. Det er den ene tendens. Den anden tendens det er, at unge brugere forventer, 81 
at vi fortæller historierne på en måde, som er umiddelbart afkodelige, og på faconer som de er vant til at 82 
operere med i deres hverdag og alle mulige andre steder. Så derfor er vi nødt til at bruge grafer og tal, 83 
interaktivitet til at skabe miljøer, hvor de selv kan gå på opdagelse og finde deres svar. Det kan vi se, det 84 
er der en kæmpe efterspørgsel på, og det vil vi gerne være med til. Så er det også med til at trække os 85 
selv i den retning, som vi gerne vil, altså hele tiden at være skarpe på, at vi fortæller vores historier rigtigt. 86 
Kan vi supplere den lange fortælling med nogle andre elementer, som vil styrke fortællingen? Så vi udnyt-87 
ter det medie, vi er på. Det nytter ikke noget, at vi bare alene tror, at folk vil benytte mobilen til at læse 88 
langt og få et hurtigt nyhedsoverblik. De vil også bruge det til noget andet. Hvad, det er, det er der ikke 89 
nogen, der præcist kan sige, er. Men det skal i hvert fald være noget, hvor de får lov til at bestemme selv. 90 
Og det skal vi selvfølgelig bare finde ud af, hvad det er, og så eksperimentere med det. 91 
 92 
3 
Jacob: Nu snakkede du meget om sådan database og datajournalistik før, men hvad med sådan fortællin-93 
ger, er det også den gruppe, der kunne lave lange fortællinger, hvor man bruger forskellige medieelemen-94 
ter? 95 
 96 
Karl Erik: Ja. Det skal de. Og vores første skridt for at blive lidt mere skarpe på den digitale værktøjsfront, 97 
det er, at vi køber os ind i Ekstra Bladets toolbox, som de har udviklet. Ekstra Bladet har solgt det til Jyl-98 
lands-Posten, og nu har de også solgt det til os. Vi er ved at sidde og skinne det nu, så vi ikke ligner Jyl-99 
lands Posten og Ekstra Bladet, når vi bruger det. Men det kommer til at ligne Politiken. Og vi kommer med 100 
ind i deres udviklingsgruppe, dvs. at det nu er et fællesprojekt. Det var dem, der startede det, men nu er 101 
det et fællesprojekt. Det er med nye billedhjul, det er med grafer, quizmoduler, alle mulige ting. Der er så-102 
dan 18 forskellige moduler, som vi nu får mulighed for at bruge, så vi kan fortælle historier på en anden 103 
måde. Det er det første. Det skal vi bare have op at køre.  104 
 105 
Det næste er så, at den her gruppe, på skuldrene af det, udvikle nye ting, som, og fortællinger. Og jeg 106 
ved, at vi har snakket med nogle folk, som kommer med gode kompetencer. Men det er det vigtige, det er, 107 
at de kommer og bare kan sidde og nørde. De skal komme og ville bruge det til at lave journalistik. Det er 108 
det, som jeg synes, altså, er den store mangel på nogle af de satsninger, der har været rundt omkring i 109 
den danske mediebranche. Der har været enormt fokus på teknik, men der har ikke været fokus på jour-110 
nalistik. De har ikke rigtig vidst. Det har været ret tydeligt, at der ikke har været en klar overvejelse om, 111 
hvad er det for noget journalistik, vi skal bruge de her mennesker til at lave. Der er vores udgangspunkt, 112 
journalistikken. Og de mennesker, vi får ind, det er folk, som er journalister. Altså det kan godt være, at de 113 
ikke er det af uddannelse, men de er det i deres tankegang. Og de skal bruge det her, udelukkende fordi 114 
de kan bruge det til at fortælle den journalistik, som vi gerne vil fortælle. Så vi sidder og tester de der ko-115 
dere, som vi snakker med i øjeblikket, om de har noget på hjertet. Om de vil være med til at grave ting 116 
frem, som vi ikke altid har kunnet grave frem. Om de vil være med til at fortælle historien på en måde, 117 
som vi ellers ikke har fortalt dem. Det er sådan noget…. 118 
 119 
Jacob: Hvordan går det?  120 
 121 
Karl Erik: Det går rigtig godt. Der er bare ikke særlig mange af dem. Og det er. Hvis man sad og var 22 i 122 
dag og kunne en smule kodning, så er det vejen frem mod lykke og rigdom. Men vi skal nok finde en.  123 
 124 
Jacob: Hvad med sådan, når I kaster jer ud i at lave, når I skal kaste jer ud i at lave de her store fortællin-125 
ger med flere medier osv., vil I så sætte nogle bestemte succeskriterier for dem, forventninger fra ledel-126 
sesniveau?  127 
 128 
Karl Erik: Nej, jeg vil ikke sætte nogle klikmål. Eller et eller andet. Men vi vil selvfølgelig evaluere. Alt, 129 
hvad vi laver, bliver jo evalueret. Og vi kan jo måle på alt. Dels hvor meget det bliver læst, og hvor længe 130 
folk er inde og sådan nogle ting. Så det vil vi selvfølgelig se på, og der vil vi da selvfølgelig hen ad vejen 131 
se, at der er nogle ting, der fungerer bedre end andre. Vi har ikke formuleret nogle mål endnu, fordi at alt-132 
så vi er helt derude, hvor at det er svært at sætte nogle tal på. Sige, at nu skal vi nå så og så meget. Eller 133 
det er den der type af journalistik, vi vil lave. Fordi nu skal vi lige have samlet holdet, og så må vi se, hvad 134 
vi har. Men der er nogle ting, som jeg i hvert fald har sagt, at det skal vi ikke lave.  135 
Vi skal ikke lave de her enorme og dyre produktioner, som rain. Hvad hedder den. 136 
  137 
Jens: Snowfall?  138 
 139 
4 
Karl Erik: Snowfall. Og så den anden hedder Rain. Firestorm. Firestorm hedder den. Og Snowfall. Som jo 140 
har været. Hvor man har brugt 6-7 måneder på at producere nogle fuldstændigt fantastiske fortællinger. 141 
Og der har måske været 20 udviklere inde over. Vi. Altså de samme fortællinger kunne vi måske lave nu 142 
med fem mand, fordi nu ligger viden derude. Men vi er ikke der, hvor vi tror på, at det kan give os noget. 143 
Andet end at vi kan slå os selv lidt på brystet. Du ved og sådan nogle ting. Vi tror på, at det er mere den 144 
kontinuerlige journalistiske dækning, der skal styrkes med det her.  Og det kan vi fornemme, at det klart 145 
også er tankegangen hos dem, som kastede sig ud i det fra starten og sagde, at det bare skulle være så 146 
stort og så flot som muligt. Man ser jo ikke mange af den type produktioner længere fra The Times og The 147 
Guardian. Der er også sket noget i markedet, siden de gik i gang med at udvikle de der ting. Det er at tra-148 
fikken ryger i kraftig fart væk fra desktop og over til mobil. Og der spiller de der produktioner altså bare 149 
ikke særlig godt. Så et sådan et nøgle for os, ville være simplicity. Det skal være så let og elegant og let at 150 
bruge som overhovedet muligt. Og enormt brugervenligt på en mobil. Alt, hvad vi foretager os, skal kunne 151 
virke på mobil. Så det vil ikke være en succes, hvis det ikke spiller på mobil. Så har vi ikke nået vores mål. 152 
Det vil heller ikke være en succes, hvis vi laver et produkt, som er enormt dyrt, og så har det en varighed 153 
på 24 timer, og så er det ude. Altså vi laver produkter, som vi ved vil bevare en fascinationskraft, eller har 154 
en eller anden serviceværdi over en længere periode.  155 
 156 
Jacob: Interessant.  157 
 158 
Jens: Hvordan ser I den her type af journalistik, som noget I kan bruge i en konkurrencesituation med de 159 
øvrige danske medier?  160 
 161 
Karl Erik: Jamen jeg tror på, at det er denne her type af journalistik, som både kan få os til at lave en type 162 
historie, som vi ikke har lavet før. Og her tænker jeg ikke på formen, men også på indholdet. Jeg tror, vi 163 
kan bruge data til at grave historier frem, som ligger skjult for det almindelige øje. Og som journalister, 164 
simpelthen i mangel af kompetencer, simpelthen ikke kan grave frem. Og der kan vi så bruge de andre 165 
redskaber til at grave en anden type historier frem. Til at se sammenhænge som man ikke kunne se før. 166 
Så jeg tror, at data bliver et ekstremt konkurrenceparameter. Det er, at hvis du virkelig skal opfylde vores 167 
rolle som sådan en slags vagthund, så skal vi have datakompetencer i huset. Så ja, det tror jeg bliver et 168 
konkurrenceparameter.  169 
 170 
Så tror jeg også, det bliver et konkurrenceparameter at kunne fortælle historierne på en måde, som man 171 
ikke har set før. Altså ved at bruge visuelle greb. Det tror jeg også. Jeg tror ikke, at det kommer til at ud-172 
skifte ordet, men jeg tror bare, at det skal supplere ordet og skabe variation i den måde, vi fortæller vores 173 
historier på. Det, tror jeg også, bliver et konkurrenceparameter. Jeg tror. Hele journalistikken er jo under 174 
forandring pga. sociale medier. Det betyder, at vi ikke bare kan forvente, at folk kommer til os, når de har 175 
lyst til at læse nyheder. Der er. Det er ved at blive vendt op og ned på den mekanisme der. Det er om-176 
vendt nu. Det er læserne, der forventer, at vi kommer til dem, og at vi fanger dem og deres opmærksom-177 
hed med god journalistik. Og der er sådan noget. En af de metoder, man kan bruge til det, det er virkelig, 178 
virkelig god journalistik, som i sig fanger opmærksomhed eller ved at fortælle det på en måde, så læserne 179 
har lyst til at læse det, eller se det udfolde sig igennem en fortælling med andre metoder end ord. Og det 180 
bliver også en enormt konkurrenceparameter, det er at kunne gå ud og overbevise folk om, at det er hos 181 
os, at de skal søge informationer, hvor de kan forvente at få informationerne, som de har brug for. Eller 182 
som de synes er fascinerende.  183 
 184 
Jens: Er det, jeg hører dig sige, at det sådan set er alle journalistiske genrer, og måske nogle nye, som vi 185 
ikke kender til endnu, hvor man ligesom kan bruge arbejdsmetoderne og formidlingsmetoderne?  186 
5 
 187 
Karl Erik: Ja. Vi placerer de her mennesker på netredaktionen. Vi snakkede om de skulle tilknyttes en 188 
gravergruppe eller skulle de tilknyttes andre, udviklingsafdelingen. Hvor skulle de sidde? Der brugte vi 189 
rigtig rigtig meget tid på at nå frem til, at de skal være på redaktionen. De må ikke forsvinde ud i andre 190 
opgaver. De skal styrke journalistikken. Det var punkt nummer et. Punkt to: De skal stå om ikke til rådig-191 
hed, men de skal være tilgængelige for alle redaktioner i huset. Og der er en redaktion, som sådan er på 192 
tværs af hele, det er netredaktionen, hvor vi samarbejder med redaktionerne. Det er det naturlige sted at 193 
være, fordi det er os, der skal levere platformen til det. Men det ikke for, at de alene skal være mine folk. 194 
Det er husets folk.  195 
 196 
Jacob: Hvordan sådan, hvis du skulle beskrive den ideelle arbejdsproces omkring det her. Hvis der både 197 
skal være fotograf, journalist, grafiker, programmør, projektleder Peter Jørgensen indover sådan et stort 198 
projekt.  199 
 200 
Karl Erik: Den ideelle proces er, at der opstår en idé hos nogle af reporterne, eller hos nogle af udviklerne 201 
eller en fotograf eller et eller andet. At det her det kommer ud af en journalistisk idé ude hos dem, som 202 
skal producere. Så bliver den bragt videre. Ind i et rum, hvor vi sidder og kigger på, hvad har vi af ting, 203 
som vi kan kaste os over. Og i det forum bliver der så lavet en analyse af, hvad er det for nogle kompe-204 
tencer, som skal ind over den her. Er det graverkompetencer? Er det skriverkompetencer? Er det en gra-205 
fiker, der skal ind og understøtte den måde, som vi fortæller den på? Er det en layouter? Er det tv? Altså 206 
det her skal ikke. Det her må ikke ende med, at det bliver topdown. At det bliver mig eller Anne Mette 207 
Svane, eller hvem det nu er, der kommer og siger »vi skal lave noget om det, hvordan gør vi så det?«. Det 208 
her det skal udspringe af journalistiske ideer. Og så skal vi bruge den her til at sige, hvordan kan vi bruge 209 
jer? Er der en oplagt måde, at fortælle den her historie på? Jeg vil ikke ende i den situation, som jeg kan 210 
se, at nogle andre af den her type redaktion er endt i. Altså med de her teams. Altså det er, at det bliver 211 
formen der afgør, hvad det er for en historie, man vil fortælle. Det er historien, der kommer først.  212 
 213 
Jens: Jeg tror ikke, jeg har mere.  214 
 215 
Jacob: Jeg tror ikke, jeg har mere.  216 
1 
Bilag 8  1 
Interview med Thorleif Ravnbak, redaktionschef på Ekstra hos Ekstra Bladet 2 
 3 
Thorleif: For to år siden startede vi med det her. Altså hvor vi startede fra nul, helt fra bunden. Jamen fyr 4 
løs, jeg har ikke rigtig nogen indledende salgstale. 5 
 6 
Jens: Nej. Vi skal nok komme rundt om det hele, og så må du sige til, hvis du synes, vi mangler noget. 7 
 8 
Jacob: Jeg tænkte på, den slags historier som D-dagens danskere, hvor mange har I lavet af den slags, 9 
hvor det er så avanceret på det niveau? 10 
 11 
Thorleif: Altså det er sådan en, der er håndbygget af en udvikler, en journalist og en grafiker. Dem har vi 12 
lavet ikke ret mange af. Dem laver vi to af om året. 13 
 14 
Jacob: To om året? 15 
 16 
Thorleif: Ja. Og ham, der har programmeret det, er lige smuttet til Tv2. Så nu laver vi ingenting. Problemet 17 
med dem er, at de er jo krævende. Altså fordi de skal håndbygges. Man skal lave sådan nogle der bliver, 18 
altså det er vores argumentation, at lave noget, der er helt særligt, som træder ud fra alt. For ligesom at – 19 
det er der jo flere grunde til – dels er det fedt at læse, fedt læsestof, og så er det også noget med, at i 20 
denne her transformation fra avis til digitalt medie, er det vigtigt, at man også ligesom laver nogle ting, der 21 
hæver sig op over det almindelige. For det går jo lynhurtigt på nettet. Billeder, afsted, afsted, ikke? Så jeg 22 
tror også, det er vigtigt at lave produktioner, som er anderledes. Også sådan internt fordi det er sjovt. Vi 23 
går ikke på arbejde, fordi det er skægt. Men vi tror også det er vigtigt, at man som avis og medie viser, at 24 
man kan noget på den måde, og ikke kun ligesom laver almindelig journalistik. 25 
 26 
Jacob: Hvor lang tid har I lavet de her to om året? 27 
 28 
Thorleif: Jamen. Anders, som lige er stoppet, det var nogenlunde, da jeg startede, for tre og et halvt år 29 
siden cirka. Der blev lavet et redaktionelt udviklingsteam, som sidder i redaktionen. Traditionelt sidder ud-30 
viklere jo et andet sted og nørder og drikker Cola, og så sidder journalisterne et andet sted og er journali-31 
ster. Men der blev en del af udviklingsholdet flyttet ned på redaktionen og skulle simpelthen lave et sam-32 
arbejde med journalisterne om at fortælle og bruge digitale fortælleværktøjer, sådan så man får det inte-33 
greret mere i journalistikken. Også på daglig basis var det tanken at lave nogle større ting. Så vi lavede D-34 
Dagen, og så vandt vi en hæderspris for noget om Cuba-krisen, der også var en longread. Så har vi lavet. 35 
Men, altså. Den måde, vi arbejder på, er, at vi arbejder i sådan et skriveprogram, der hedder Escenic, og 36 
så har vi simpelthen fået bygget en longreadskabelon i Escenic. Så alle i princippet kan lave longreads. 37 
Du skal ikke programmere noget, du sidder bare og siger kapitel 1 og laver det, og så kan du integrere 38 
ting. Ligesom du arbejder normalt. Det er i princippet en streng af artikler, du lægger sammen. Men så har 39 
du nogle muligheder, billedet vil du måske have fylder hele skærmen. Normalt har du sådan nogle artikel-40 
skabeloner. Men det kan alle journalister jo sidde og gøre. Så vi har lavet rigtig mange longreads, eller 41 
mange artikler, som er lagt i longread format, men som ikke er tænkt som digitale projekter, men som for 42 
læseren er så usædvanlige. Så det er ret nemt at lave. Men vi prøver så at sige, at der skal også være 43 
nogle produktioner, der træder ud over det. At man ikke bare skal lave meget lange historier. For det kan 44 
man jo godt. Vi vil gerne have, de ligesom adskiller sig fra det andet ved at have også nogle digitale for-45 
tælleelementer, før vi ligesom bruger den skabelon og lancerer det på den måde. 46 
 47 
Jacob: Den her beslutning om at sætte programmøren ned til journalisterne og lave sådan et team. Hvem 48 
traf den beslutning? 49 
 50 
Thorleif: Det var Geir. 51 
 52 
Jacob: Hvem er han? 53 
2 
 54 
Thorleif: Geir Terje Ruud. Han var nordmand og digital redaktionelchef. Han smuttede for halvandet år 55 
siden eller sådan noget. Han mente, man skulle sidde tættere sammen. 56 
 57 
Jacob: Hvad talte I om dengang? Hvad var bevæggrunden for at gøre det? 58 
 59 
Thorleif: Jamen det var at bevidstgøre, eller at hæve niveauet på den digitale journalistik fordi, at den jo – 60 
og specielt i sådan et gammelt hus som her – er på andenpladsen i forhold til den fine avisjournalistik. Og 61 
netjournalistik er jo meget bredere. Ekstrabladet.dk er jo ikke det samme som Ekstrabladet på papir. 62 
Eb.dk bruger alle. Vi kan jo se på vores tal, at der er sindssygt mange mennesker, der bruger det. Det er 63 
bredere ting. Og så for ligesom at – altså der skal også kvalitet der ind, det nytter ikke noget, man bare 64 
sidder og laver Skør Skør Verden og side-9 piger på eb.dk, det kan godt køre, men hvis det skal overleve 65 
og blive til noget mere, så tror jeg, det er vigtigere at hæve kvaliteten. Og der kan du sige, hvis du laver 66 
kort med hotzones, og hvis du laver tidslinjer og de der ting, og kan gøre det nemt, så er det simpelthen 67 
sjovere at lave som journalist. Og man føler også, at det er – hvad skal man sige – der har været en men-68 
tal proces i gang, der handlede om, at man skulle bevidstgøre journalister, at det er okay. Der er mange, 69 
der før tidligere har lavet avis, som så skal lave net, og den transformation, det er måske nogle, der har 70 
skrevet til avis i mange, mange år, og det er en krævende proces, som kræver, at man også ligesom åb-71 
ner nogle muligheder. 72 
 73 
Jens: Man kunne jo godt bare have lavet longreads uden at have gjort noget ekstra ud af det? Altså var 74 
der sådan nogle i forhold til.. 75 
 76 
Thorleif: Jamen det handler jo om, hvis du har en historie, for som udgangspunkt så laver vi jo gode histo-77 
rier hele tiden. Og før, hvis du lavede avis, så skrev du din historie på din skrivemaskine og afleverede 78 
den til en, der satte den, og så var der en fotograf, der lagde billede på. Det var ligesom den del af histori-79 
en. Men nu er det sådan, at hvis du har en god historie, så skal man spørge sig selv, hvordan sælger jeg 80 
den her bedst muligt? Nogle gange skal man bare skrive. Skreven tekst og et billede er sindssygt stærkt. 81 
Men nogle gange kan det være svært at forklare. Vi havde en gut, som lavede en longread om en dan-82 
sker, som havde været i en koncentrationslejr, en af de få overlevende, så beskriver vi hans tur ned gen-83 
nem Tyskland. Det er jo oplagt at lave det på et kort, hvor man så kan klikke på punkterne, og så står det 84 
der. For så har du overblikket, hvad var ruten her, ikke? Så han lagde en masse arbejde i det. Men det 85 
meste af historien blev lagt i nogle grafiske elementer, som han sådan set selv lavede via vores - vi har 86 
sådan en værktøjskasse, som I skal se, hvor man kan sidde og arbejde som journalist. Du skal ikke have 87 
nogle forudsætninger. Det handler bare om at fortælle historien på den rigtige måde, og vi har nogle helt 88 
andre muligheder, som man ikke havde for ti år siden. Det er klart, det er nyt. Så derfor, det er jo vigtigt. 89 
Det handler simpelthen i bund og grund om at fortælle gode historier. Og der må vi jo sige, at det digitale 90 
har nogle fabelagtige muligheder. Ligesom tv-klip, det laver vi også meget. Du kan lægge tv-klip ind i og 91 
sådan noget. 92 
 93 
Jacob: Så rent praktisk, hvem bestemmer, om man skal gøre det til en longread, er det journalisterne selv, 94 
eller? 95 
 96 
Thorleif: Nej, altså, det er. Det er jo i princippet, altså jeg laver Ekstra, ikke? Så hvis nogle kommer med et 97 
eller andet projekt, så kan vi sige, det der det er longread. Og så kan vi sætte det igang. Men det er jo en 98 
proces, kan man sige. Det er ikke sådan, at der sidder en, »vi mangler en longread«. Det er noget, vi la-99 
ver, når det ligesom er der. Ambitionen er jo, vores ambition er helt klart, at vi skal lave journalistik, 100 
longreads og digitale fortællinger, der simpelthen vinder priser. Det er simpelthen. Det skal vi. Fordi ellers 101 
er det bare, ja. Det gør vi jo, ligesom vi går efter – vi sender jo ind til Cavling hvert år. Og så sender vi alle 102 
mulige ind til de der digitale prisuddelinger. Så vi går og venter på, at vi vinder noget. For det er vigtigt, at 103 
vi viser, vi kan det også. Det skal være sådan et trademark for os, at vi bare er røvgode til at lave digital 104 
journalistik. Så det er noget, vi satser sindssygt meget på. Men vi er også i en fase, hvor, fordi det er nyt, 105 
vi ikke har en opskrift på, nu er den der. 106 
 107 
3 
Jens: Nej. 108 
 109 
Thorleif: Det er meget. Vi er også begyndt at lave singler. Når det bliver meget lange historier, så udgiver 110 
vi dem som singler. Vi kommer med to her snart. Så hvis journalisterne er gået amok i en eller anden hi-111 
storie. Og det er jo i princippet også longread, det er bare et andet format. 112 
 113 
Jacob: Er det det, I kalder det? Altså longread? Eller kalder I det også andre ting? 114 
 115 
Thorleif: Altså vi har faktisk haft problemer med det her navn. Fordi longread er ikke, det er ikke noget fedt 116 
navn. Det er slet ikke noget, der signalerer Ekstrabladet. Så har vi prøvet, at det skulle være en featurear-117 
tikel, men det lyder totalt folkeskoleagtigt. Så det hedder longread lige nu. Digital fortælling og sådan no-118 
get. Den er ikke helt. Men det er jo det, man kalder det, longread, det er jo det internationale ord. Det er 119 
bare sådan lidt. 120 
 121 
Jens: I har ikke sådan et begreb for, når I så, altså I har en længere artikel hvor I så bruger forskellige 122 
multimedieelementer? 123 
 124 
Thorleif: Nej. Det gør vi bare i artikler. Jeg skal vise jer det bagefter. Det er så nemt at bruge, at det bare 125 
er noget man gør, hvis man har lyst som journalist. 126 
 127 
Jens: Ja. Så det er ikke noget, hvor man har sagt, vi har et bestemt ord for denne type artikel? 128 
 129 
Thorleif: Nej. Vi bruger. Det hedder den digitale værktøjskasse. Så vi siger, vi bruger værktøjskassen. 130 
Fordi det er sådan en modulopbygning, hvor vi siger, jeg har et kort. Her er mit kort, og så sætter du punk-131 
ter ind og skriver tekster. Og så får du noget indhold ud af det. Så det hedder den digitale værktøjskasse, 132 
hvilket er et fint ord. For det er det, det er. Man kan tage elementer ud og bruge til alt muligt. Det bruger vi. 133 
Det prøver vi at bruge altid. Vi har haft sådan nogle konkurrencer, hvor vi har lavet hold, og så skulle man 134 
se, hvem der kunne bruge flest værktøjer i løbet af kortest tid, du ved for at booste det ikke. For nogle er 135 
det lidt grænseoverskridende, at man skal til at fortælle på en anden måde. Fordi journalister er jo pisse-136 
gode til at bruge ord, ikke. Men du skal ligesom omsætte dine ord til noget digitalt. Og det kræver lige, 137 
man lige træder et skridt tilbage en gang imellem og siger, okay hvordan fortæller jeg bedst muligt denne 138 
her historie? For jeg har ikke kun skreven tekst som mulighed. Jeg har 117 forskellige options. Og det er 139 
en super proces. 140 
 141 
Jens: Lige for at vende tilbage til noget, du sagde før, hvorfor er det vigtigt at vinde priser? 142 
 143 
Thorleif: Fordi vi grundlæggende vil være størst og bedst i alt, hvad vi laver. Det er en grundpræmis. Vi er 144 
jo sat i verden for at tjene penge, og for at tjene penge skal man have opmærksomhed. Og der er jo bare 145 
sådan en sindssyg ånd herinde, som jeg ikke har oplevet andre steder. Jeg har været på Tv2 og DR og 146 
sådan noget. Der er sådan en os mod verden ånd. For Ekstrabladet er jo Ekstrabladet, det er kontroversi-147 
elt, og der er tit ballade om det, vi laver. Så derfor synes vi, det er vigtigt at vise, at vi kan noget, som også 148 
har nogle andre kvaliteter end bare være – altså vi siger, vi er kongen af Breaking News, og det går os 149 
rigtig fint. Det kan vi jo se på tallene, når der sker et eller andet, så vælter folk ind. Så det kan vi godt. Men 150 
vi skal også kunne det andet. Fordi. Også fordi det er det, man på en eller anden måde skal leve af - ikke 151 
longreads, men at være stærk digitalt. Det nytter ikke noget bare at. Det er lidt ligesom at blive ved at prø-152 
ve at tro, at avisen vil overleve, som den er nu. Det vil den jo ikke, for det går bare nedad. Det er et fak-153 
tum, ligesom det er et faktum, at hvis vi skal være noget på det digitale, må vi også hæve niveauet for det, 154 
vi laver. Vi begynder også – snart får vi korrekturlæsere på alt vores digitale. Det er der jo ingen, der har, 155 
tror jeg. Eller det ved jeg ikke. Vi har på vores Ekstra, det bliver alt sammen korrekturlæst. Nu prøver vi at 156 
brede det ud til det hele. Igen, man hæver kvaliteten, hvilket gør man bliver mere – selv om vi aldrig hol-157 
der op med at være Ekstrabladet, kan man godt skrue på små knapper, som gør, man bliver bedre og 158 
bedre. 159 
 160 
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Jacob: Og hvad med i forhold til det voksende tablet- og smartphonemarked hvor flere og flere læser ny-161 
heder? 162 
 163 
Thorleif: Ja altså vi har jo, vi er jo klart – det jeg laver på Ekstra, vi monitorerer jo også, for vi er betalings-164 
båret. Og mellem 8-16 hver dag der er vi størst på desktop, og resten af tiden er vi størst på mobil eller 165 
mobile enheder, som vi kalder det. Og Ekstra er overraskende stort på iPad, fordi det er sådan læse – vi 166 
laver lange artikler og sådan noget, ikke. Men som det er nu, gør vi ikke rigtig noget. Vi har. Vores format i 167 
Ekstra har vi fjernet højre spalte, så det er rarere at læse på mobilenheder, og sådan noget. Men vi har 168 
ikke gjort noget til det endnu. Vi kigger på nogle ting, som kan gøre, at vi kan lave nogle virkelig cool ting. 169 
Men det er sådan noget investering og jajajaja. Så foreløbig har vi bare – der lever vi lidt af det, som vi gør 170 
på nettet i øvrigt, at vi er først med nyheder og sådan noget. Og jeg kan jo se i toget, at folk alle sammen 171 
lige er inde og tjekke Ekstrabladet, er der sket et eller andet, ikke? Så det kan vi godt. 172 
Men vi er ikke færdige med at udvikle os på at blive stærke på altså alle vores digitale produktioner. Vi 173 
sidder og laver en til weekenden her nu om Auschwitz, hvor man kan gå ind og se, hvordan fungerede det 174 
der sted. Her løb rør med gassen og sådan noget. Der sidder simpelthen en udvikler og laver, det er en 175 
grafik, der ser sådan ud i avisen, og så laver han step by step en grafik til nettet og til mobil. Så han sidder 176 
specifikt og laver det til mobil, og det er man nødt til. Vi har nogle aftaler. Vi køber noget grafik rundt om-177 
kring hos et bureau. Og dem havde vi besøg af. Og der var vi sådan, I skal lave mobilversioner, for det 178 
gør de ikke. Og i norden er vi ret stærke i mobil i forhold til, de har kunder i hele verden ikke, og vi er dem, 179 
der halter mest. Mange andre steder laver de det bare til desktop, og så virker det ikke på mobilen. Og det 180 
er jo super vigtigt. I Sverige, Aftonbladet de har en. Altså, vi herinde, vi siger jo, at vi er en digital virksom-181 
hed, som også udgiver en avis. Hos Aftonbladet er det mobile first. De laver kun ting til mobilen, og så 182 
laver de det andet bagefter. Så kan det blive til desktop, og så kan det komme i avisen. Det er mobiltele-183 
fon først. De har kæmpe succes med det. Meget fascinerende det må man sige. Og rigtigt. Jeg bruger jo 184 
også den der (peger på mobilen), altså orker jeg at tænde computeren, når jeg kommer hjem? Nej det gør 185 
jeg faktisk ikke. 186 
 187 
Jacob: Det er sjovt, I laver mange historiske lange fortællinger? 188 
 189 
Thorleif: Ja. Det gør vi. Og det er noget af det, der skete, da vi startede Ekstra. Vi startede jo på nul. Og vi 190 
skulle have et betalt område. Vi tror, vi ved, hvad der skal i. Men vi ved det ikke. Så vi prøvede ting af, og 191 
en af de ting vi prøvede var det, vi kalder nostalgi og historie. Og prøvede at lave fortællinger om det. Og 192 
det viser sig, det har en kæmpe interesse, og folk vil gerne købe og læse det. Og vi kunne også se på 193 
læsetiden, at folk bruger sindssygt lang tid, når de er inde i de artikler. Altså det kommer også i avisen nu, 194 
men det er noget, vi har opdaget, at det kan mere, end vi troede. Selvfølgelig ved vi godt, det er spæn-195 
dende med - traditionelt så er det årsdagen for noget, og så laver man et eller andet – men det har vi fun-196 
det ud af, at det er ikke nogen specielt god idé, for det gør alle. Hvis vi tager 9. april, som kommer lige om 197 
lidt, så sender Dr2 sikkert i 14 dage om 9. april. Hvor vi så kan ramme andre ting. Vi lavede sådan noget 198 
’60-året for Mount Everest blev besteget’. Det har vi for os selv. Den gik vildt godt. Så har vi haft andre, 199 
sådan, meget Anden Verdensskrig. De største slag og Hitlers bunker og alt sådan noget. Det er ligesom 200 
de der, der udkommer også Historiemagasinet. Kæmpe interesse. Det er noget, vi har lært, efter vi starte-201 
de Ekstra, at det vil folk gerne have. Det onde ved Ekstra er jo, at når nu vi lægger en artikel op, kan vi se 202 
hvor mange, der køber og læser hver enkelt artikel. 203 
 204 
Jens: Folk betaler pr. artikel. Eller? 205 
 206 
 207 
Thorleif: Nej, de køber abonnementer. Men vi kan se, at hvis du lægger en historie på nettet, kan du jo 208 
registrere klik, men det er ikke det samme som, at folk læser dem. Men hvis en artikel sælger, så ved vi, 209 
at måske er der flere tusinde, der har klikket på den før der er en, der tager dankortet frem og taster ind. 210 
Der er eddermame mange gange i den proces, hvor du kan bakke ud igen. Det vil sige, hvis der er en ar-211 
tikel, der sælger godt, så har den altså - det er virkelig interessant. Det er virkelig noget, der kan noget. Så 212 
der kan vi se, at de der historiske nogle gange kan virkelig meget. 213 
 214 
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Jacob: Så man kan sige, I har en genre der hedder historie/nostalgi. Har I andre genre? 215 
 216 
Thorleif: Ja. Altså vi har de traditionelle Ekstrabladet genre. Kriminalstof er folk meget interesserede i. 217 
Men sådan af nye genre har vi forsøgt at lave noget med foto, fotounivers, hvor vi laver fotofortællinger. 218 
Fordi, en af de ting, vi også prøver at gøre med Ekstra, som ligger lidt i tråd med det, I siger, det er det her 219 
med at prøve at gøre det lækkert. Altså prøve at gøre det til et mere eksklusivt produkt. En Ekstrablade-220 
tartikel har jo højere spalter fyldt med reklamer, og vi vil jo gerne have, at folk klikker videre hele tiden, 221 
fordi vi tjener på klik. Så er vi gået den anden vej med Ekstra, fjernet alle reklamer og lavet sådan et rent 222 
udtryk. Vi linker heller ikke til højre og venstre. Vi linker, når det giver mening. Eller også samler vi linksne. 223 
For vi vil gerne have, at folk læser. Og der kan for eksempel billeder også give lidt mere plads og få det til 224 
at se bedre ud. Så det er nogle af de ting, vi har fået gjort. Og vi er faktisk kommet til et punkt nu, som er 225 
interessant. Vi har den her longreadskabelon, men vores almindelige artikelskabelon, den er blevet så 226 
pæn og ren, kan man sige, så nogle artikler, som vi for et år siden ville have lagt i longread, dem lægger vi 227 
bare i en almindelig artikelskabelon, fordi det fungerer så godt.  228 
Der er alle mulige ting. Før havde vi det med longread, at den var ligesom det særlige og uden reklamer 229 
og med kapitelstyring. Det har vi så ikke i de almindelige skabeloner. Men den er meget lækker at se på 230 
sådan i forhold til en almindelig artikelskabelon. Så vi laver færre longreads nu, fordi vi siger, det skal væ-231 
re, når det er en ægte digital fortælling, og det kan noget helt særligt. Og det kan godt være, det bare er 232 
en god journalistisk historie. Ligesom Kristeligt Dagblad – som I sikkert har set – deres Scientology er jeg 233 
helt vildt med, det er bare en god historie. Der er ikke ret meget fik-om-dik i det. Det er bare virkelig så-234 
dan, her hører vi dem, og her hører vi dem. Det kan jeg enormt godt lide. Jeg kan også enormt godt lide 235 
Snow Fall og alle de der, vi ser. Men for mig er det den gode historie, der er vigtig. Og de digitale elemen-236 
ter skal tilføje noget til den gode historie og ikke ligesom være et bump på vejen. For det oplever man jo. 237 
Der har været sådan noget med, »ej nu kan vi det, så skal vi det«. Ja, jo, men tilføjer det noget til historien 238 
eller ej? Og det, tror jeg, er en vigtig diskussion. For jeg tror ikke, læseren efterspørger longreads. At de 239 
sidder og tænker »ej, bare der var en lækker digital fortælling«. De vil have gode historier. Altså det er det, 240 
vi har lært på Ekstra. Det er det, der sælger. Det er gode historier og nøgne damer. Og så kan du præsen-241 
tere dem godt eller skidt. Men du kan fucke en god historie op med at putte alt muligt ind, så folk bliver 242 
forvirrede, og hvis ikke det virker ordentligt på mobilen. Men du kan også tilføje noget ved at lave et eller 243 
andet. Vi havde for eksempel med Cuba-krisen, der fik vi lavet eller bygget et element – det handlede jo 244 
om atomvåben på Cuba – så hvad nu hvis de smider atomvåben i USA. Så havde vi lavet sådan en »Prøv 245 
at smide atombomber på Washington«. Så havde vi alle de typer af atombomber, man kunne smide. Så 246 
kunne man se, hvordan det bredte sig. Og hvor trækker skyen hen og sådan noget. Det var ikke noget 247 
med, at det var noget med historien, det var bare, prøv at høre, det her var det, der kunne ske. 248 
 249 
Jacob: En interaktiv atomkrig. 250 
 251 
Thorleif: Ja. Super sjovt. Meget Ekstrabladsagtigt. Det er den slags ting, jeg synes, det skal kunne. Mere 252 
end det bare skal være der. Og det er der, det er vigtigt, at dem der sidder og laver sådan noget, de sid-253 
der i redaktionen, så de kan høre lidt på journalisterne, hvad det er. For ligesom vi er ordnørder, os jour-254 
nalister, så kan sådan nogle tekniknørder være tekniknørder og lave et eller andet helt vildt, fordi de, altså 255 
sådan så man tænker, hvad er det lige, vi skal bruge det til? 256 
 257 
Jens: Hvad var sådan de journalistiske overvejelser bag at lave sådan et interaktivt element i den her hi-258 
storie? 259 
 260 
Thorleif: Det var jo simpelthen at lave en anskueliggørelse af, hvad det var for nogle kræfter, der var på 261 
spil. Hvis du smed sådan en atombombe hen over Washington, så var den væk, ikke? Og det er jo derfor, 262 
at amerikanerne reagerede så kraftigt. Så det er jo bare en understregning af en lille pointe. Plus at det 263 
selvfølgelig ser cool ud. Så det er det, man kan gøre med de ting. Og det sådan en der bliver håndbygget 264 
til det. 265 
 266 
Jens: Af jeres egne udviklingsfolk, der sidder og koder på det? 267 
 268 
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Thorleif: Ja. Og det er jo sjovt. 269 
 270 
Jacob: Hvis vi skal gå helt ned på artikelniveau, teknisk set, hvad mener du så, de forskellige medieele-271 
menter kan bidrage med i forhold til video, lyd og hvordan bruger I det? 272 
 273 
Thorleif: Altså video - vi bruger jo tv hele tiden, fordi vi tjener gode penge på tv. Så det kommer vi på alle 274 
de artikler, vi kan. Dels laver vi en masse tv selv, vi har en stor tv-afdeling, og så køber vi klip udefra, vi 275 
har en samarbejdspartner. Og grundlæggende er tv for os jo meget en pengemaskine, fordi der er sådan 276 
noget (utydeligt). Men det er klart, det kan noget. Tv har den styrke, at det er sindssygt godt til at vise fø-277 
lelser. Altså hvis du skriver græder, »siger hun og græder«, så virker det sådan ej okay, nu er vi lige plud-278 
selig ovre i Alt for Damerne. Men hvis du ser et interview med en, der sidder og græder, har mistet sit 279 
barn i en ulykke. Super stærkt. Så tv kan noget med følelser.  280 
Lyd kan noget andet. Vi havde noget i en longread, der havde vi sådan noget Kennedy snakker med nog-281 
le. En eller anden telefonsamtale, som var blevet frigivet, som man bare kan høre. Og det er ret vildt, når 282 
der er sådan nogle vigtige ting, at man kan høre stemmerne. Ligesom i nok har set New York Times har 283 
lavet den der med 9/11 og flyene. Sindssygt, ikke? Altså sindssygt at høre de der ting, fordi man, det kø-284 
rer bare altså. Radio er det bedste tv, for det kører bare oppe i hovedet. Det er ret stærke lydbilleder, sy-285 
nes jeg. Det er krævende at lave. Og det er krævende, for det skal virkelig være, jeg synes, lyd fungerer 286 
sindssygt godt, når det er virkelig tæt på, eller det er dokumentation på en eller anden måde. Ligesom det 287 
der, steder du ikke kan have kameraer. Men det har lidt den samme værdi som tv i min verden. Vi bruger 288 
meget meget lidt lyd. Vi har ikke rigtig knækket, hvad det er. Men vi har brugt det, de gange vi kan. Og 289 
billeder er selvfølgelig – traditionelt er vi stærke på billeder, fordi vi har nogle stærke og rigtig gode foto-290 
grafer. Det er sådan et varemærke for os. Jeg tror også lige, vi vandt et af årets nyhedsfoto og sådan nog-291 
le ting. Så det er super vigtigt for os. Vi kunne godt gøre mere ud af det. Jeg synes, vores system ikke 292 
behandler billederne godt nok. Vi har ikke mulighed for at lave dem i virkelig HD. Det tager lang tid at loa-293 
de dem, men tro på mig, du skal hente det her, ikke? Vores system er lavet til at lave nyheder, og nyheder 294 
skal gå stærkt, så det komprimerer billeder, for at der er mindst mulig loading-tid, og det skal det også. 295 
Jeg savner, at man kan lave mere wow, ikke? 296 
Så er der de andre interaktive elementer. Du kan lage timelines, hotzonekort og tabeller. Der er tidspunk-297 
ter, hvor datavisualisering er super sjovt. Det er lidt svært for Ekstrabladet at være datavisualisering. Fordi 298 
at når man laver noget – vi har lavet sådan noget med alle karaktererne på alle gymnasier i Danmark, 299 
hvor ligger de og sådan noget. Super fedt og rigtig godt. Det er bare nogle gange svært at være Ekstra 300 
Bladet i det der. Vi lavede et projekt, som var meget Ekstra Bladet agtigt. Der var en læser, som var pis-301 
sesur over, at han havde fået en parkeringsbøde. Så søgte han aktindsigt i samtlige parkeringsbøder i 302 
Københavns Kommune i et år. Så fik vi dem, og så lagde vi dem på et kort. Okay, vi lagde dem på Kø-303 
benhavn og visualiserede, og så fik vi set, hvor er der flest parkeringsbøder. Og så viste det sig, at der er 304 
mange steder, hvor der blev uddelt flere parkeringsbøder, og det var blandt andet Rigshospitalet. Og så 305 
tog vi derud. Og det er jo folk, der er syge, der løber ind og skal føde og sådan noget. Og så får man nog-306 
le skønne historier om, hvordan, ja det virkede bare sådan lidt grisk, at man - og det blev meget Ekstra-307 
blads-agtigt, du ved Parkeringsgribbene, eller hvad vi kaldte det. Og så tog vi ud på Riget og stod der og 308 
snakkede med folk, der fik parkeringsbøder. Og det var jo alle sammen folk, der havde et eller andet – de 309 
parkerede ikke for sjov, vel. Det var tit nogle, der var syge, eller et eller andet. Og på den måde hvis man 310 
bruger data. Altså DR laver meget datavisualisering, som er fint og meget DR-agtigt. Det er fedt, de gør 311 
det. Men jeg tror også, man som brand skal være tro mod sig selv altid. Og der kan de her ting godt give 312 
nogle udfordringer, for de ting man traditionelt laver, er meget sådan traditionelle, det er jo sådan noget 313 
med, »her er de gode skoler«, og der skal man virkelig være god til at vinkle, synes jeg, for at det stadig er 314 
Ekstra Bladet og ikke bliver pussenusse. 315 
 316 
Jens: Hvad med at putte tingene sammen i en længere fortælling? 317 
 318 
Thorleif: Ja men der er det jo igen, som jeg sagde, at man skal have det rigtige flow i historien, så læseren 319 
ikke bliver forvirret over de der ting, men at det ligesom tilføjer noget til historien. Det er klart, sådan et kort 320 
over København, hvis vi tager den, hvor man kan se parkeringsbøder, så kan man selvfølgelig se, du kan 321 
gå helt ned på din egen gade og se, hvor mange der bliver skrevet. Vi lavede det helt ned til, hvilke tids-322 
7 
punkter på døgnet, bliver der udskrevet bøder i din gade. Det er jo pissesjovt. Og det tilføjer rigtig meget, 323 
fordi det lige pludselig er meget tæt på læseren, hvis de bor i København vel at mærke. Det er jo fedt, når 324 
man kan det. Og i andre tilfælde der handler det simpelthen – fordi vi laver jo traditionelt lineære fortællin-325 
ger. Vi starter i toppen og slutter i bunden. Og hvis du tager D-dag, så er det jo en anden type fortælling. 326 
Det er jo otte historier, som har det til fælles, at de foregik omkring samme begivenhed. Og den måde at 327 
løse det på, at man ligesom har billeder og lader folk vælge, det er jo super godt. Og det giver også læse-328 
ren en mulighed for at dykke ned i det. »Nå hun er sygeplejerske, det er spændende, fordi min mor er sy-329 
geplejerske«. Så kan man læse det. Eller en der var på et skib og sådan noget. Og der er vurderingen jo, 330 
at man skal se på, hvad er det for en historie, vi har her, og hvad er det for nogle elementer, vi har til rå-331 
dighed. Og der er D-dag jo et eksempel på, hvordan det er løst, synes jeg. For det er ikke en lineær for-332 
tælling, og den er bevidst lavet som en ikke-lineær fortælling. Du har kun et skærmbillede, du går ind, og 333 
så kommer du videre. Det er super fedt lavet, synes jeg. Men det er jo ikke mange fortællinger, hvor du er 334 
det. Og det er klart, vi er jo lineærtfortællende tænkende mennesker som journalister. Så derfor skal vi 335 
arbejde rigtig meget med at ende nogle andre steder henne. Og vi har jo ting i støbeskeen, som vi gerne 336 
vil have ender med at blive sådan nogle fortællinger, som bliver fortalt på en anden måde. Men det er ikke 337 
nemt, for det er så nyt, og folk tænker ikke på den måde. Så det er en rigtig stor udfordring. Og selvfølge-338 
lig de elementer der kommer i de der fortællinger, skal altid tilføje noget positivt til fortællingerne og ikke 339 
forvirre læserne. Men som sagt så efterspørger de det ikke, læserne. De synes, det er fedt, når det er der. 340 
 341 
Jens: Men det er ikke noget, de sidder og.... 342 
 343 
Thorleif: De sidder ikke og »hvorfor laver I ikke flere af dem«. De bliver overraskede, når vi laver sådan 344 
nogle fokusgrupper og siger »wow, gør I det«. Altså vi kæmper lidt mod vores image, ikke? Fordi vi er en 345 
boulevard avis. Smudspressen. De tror ikke, vi kan lave sådan noget. 346 
 347 
Jacob: Er det også en konkret overvejelse, at det kan ændre jeres image? 348 
 349 
Thorleif: Altså vi har ikke lyst til at ændre vores image, vi vil bare gerne vise, at vi kan noget mere. Altså 350 
Ekstra Bladet har jo været, altså engang var det en meget stærk kulturavis. Så Poul Borum og sådan nog-351 
le skrev om kultur i Danmark, og at det var for dårligt. Så den måde Ekstra Bladet er på ændrer sig jo 352 
gennem tiden. Den Ekstra Bladet der startede for 110 år siden er ikke den samme, som den, der er der 353 
nu. Det vi gerne vil nu, er også at vise at vi også kan noget digitalt, og at vi også er seriøse med at fortæl-354 
le. Altså vi har nogle ret stærke personfortællinger. En journalist har fulgt en fyr, der får et donorhjerte, og 355 
som har lavet en longread af det. Og den er sådan set rigtig fed, fordi det er hele forløbet fra han bliver 356 
opereret, og så har hun fulgt ham i et år. Dybest set er det tekst og billeder, og så har vi forsøgt at lave en 357 
digital, hvad hedder sådan noget, hvordan foregår sådan en hjerteoperation. Og da vi så havde lavet det 358 
og longread og sådan noget, så efterfølgende virkede den for påklistret. Det var sådan en ekstra ting, her 359 
kan du klikke dig ind og se, hvad laver lægen, og hvordan gør de. Det lyder umiddelbart rigtig sjovt. Jeg 360 
synes bare ikke, det fungerede. Men det var lavet og udgivet og alt sådan nogle ting, men det var bare 361 
ikke nødvendigt, fordi det var sådan en super stærk historie med Brian, hed han, der får et nyt hjerte. De 362 
er jo nødt til at snakke alvorligt sammen med børnene inden operationen. For det at tage et hjerte ud og 363 
sætte et nyt ind, det, kan man godt regne ud, er farligt. Men det var egentlig en super stærk fortælling, 364 
som endte med at blive ret traditionelt, selv om vi prøvede at putte – der er også videoklip i, hvor han træ-365 
ner, men det er ikke det, der gør indtryk. Og der er vi på grænsen til, at de der elementer, giver de noget, 366 
og hvor meget giver de egentlig i forhold til fortællingen? Og det er jo en super spændende diskussion at 367 
have, når man laver de ting. 368 
 369 
Jacob: Sådan rent, hvad kalder man det, altså på resurser, nu siger du, at jeres programmør lige blev... 370 
 371 
Thorleif: Snuppet af Tv2. Han er ret dygtig. Han var udvikler, ikke programmør. 372 
 373 
Jacob: Hvordan er det så, har I stadig den redaktion siddende? 374 
 375 
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Thorleif: Ja, vi har tre mand siddende, eller fire mand siddende i det redaktionelle udviklingsteam. Vi har 376 
en ren grafiker. Så har vi en, der kan programmere lidt. Eller jeg tror rent faktisk, han er studerende, men 377 
han er lige pludselig blevet meget vigtig. Det er sådan en, du giver – jeg har lige lavet en artikelserie om 378 
løbetræning, og så har vi lavet sådan et træningsprogram ’17 uger, fra begynder til ekspertniveau’. Uge 379 
for uge. Så er det jo også 17 uger, fem forskellige niveauer. Altså det er rigtig mange data. Der har han så 380 
lavet et eller andet, hvor man kan gå ind og klikke på dit niveau, uge og du kan printe ud. Det er sådan 381 
noget, han laver. Han bygger tingene. Så har vi en, der hedder Frank. Han animerer. I dag har han lavet 382 
sådan en solformørkelses-app. Nu er der solformørkelse, så har han lavet sådan en, hvor man kan sidde 383 
og swipe, så går solen hen over, og så bliver solen mørk. Det er lidt fjollet, men meget sjovt ikke. Han 384 
animerer også vores avisgrafikker. Det er ham, der sidder og laver det med krematoriet. Vi kan prøve at 385 
gå ned og se, om han kan vise den. Vi ser sådan noget Auschwitz, punkt for punkt. Og så er der Simballe, 386 
som dybest set er, han er lige rykket ned i stedet for ham den anden, og han er sådan en, der sådan 387 
overordnet skal se på, hvad skal vi bruge tid på og sådan noget. Så der sidder fire mennesker og bidrager 388 
meget og bidrager lidt. 389 
 390 
Det, vi har gjort, som ham, der er smuttet, har været med til at bygge op, det er, at han har lavet den der 391 
værktøjskasse, som er mulighed for at alle kan lave digitale elementer. 392 
(Udtydeligt, red.) 393 
(Viser værktøjskasse på computerskærmen, red.) 394 
Det smarte ved den er, at den har her, det er vores værktøjer. Du kan tage et før og efter billede. Her er 395 
der noget fra april vil jeg tro. Hvis man tager det, hvor man har sådan én. 396 
 397 
Jens: Så kan du dreje? 398 
 399 
Thorleif: Men den måde man laver det på, det er, at så går man ind i sådan et modul her, og så siger man 400 
før-billede, efter-billede, fotocredit. Du henter de to billeder, det kan enhver jo finde ud af. Og så hvis man 401 
går ind i den, så kan du hente en embedkode her. Den der, den er allerede. kopier kode. Det er meget 402 
nemt ikke. Og hele systemet er bygget op på den måde, så det er forskellige ting, du kan. 403 
 404 
Jens: Det er pissesmart. 405 
 406 
Thorleif. Det er pissesmart. Og det giver virkelig. Hvis du tager hele den digitale værktøjskasse. Du kan 407 
lave afstemningslister, hvor du har. De fem klarede sig bedst i landskampen, det er Ekstra Bladets me-408 
ning. Så kan brugerne selv lave deres egne lister, så genererer den en brugerliste. Her har du en, der 409 
hedder brugerinput, hvor du kan lave alt. Hvis du har årets side 9-pige, så lægger du billederne op af side 410 
9-pigerne, og så siger du, skriv din e-mail og stem på hende, så deltager du i en konkurrence. Så genere-411 
rer det en konkurrence, men samtidigt får vi e-mail-adresser på folk. Altså du kan bygge kommentarer op. 412 
Vi har jo nationen, men dem vil vi måske ikke slippe løs på artikler, men du kan bede om, vis mig din bed-413 
ste kageopskrift. Så har vi heatmaps, kort, hvor vi har predefineret verden, Europa, Danmark. Danmark er 414 
delt ind i kommuner. Du kan hurtigt uploade et dataset. du kan uploade spreadsheets. du kan også pro-415 
grammere. Det kan være ti kommuner i Danmark, og så kan du plotte de ti kommuner ind. Så laver den et 416 
kort over det. Det er præfabrikeret, så du skal ikke sidde. Altså det er noget du gør, du har data, som du 417 
smider ind. 418 
Du kan lave diagrammer, du kan lave fotomosaikker, du kan lave, ja ’før-og-efter’ så vi. ’Sæt holdet’, vi har 419 
en der kan zoome ind på billeder, ’netværk’ – den er ret sjov. Lavede jeg ikke en sjovt netværk engang? 420 
(Thorleif Ravnbak gennemgår arkiv, hvor ’netværk’-værktøjet er brugt) 421 
 422 
Jacob: Clooneys damer? 423 
 424 
Thorleif: Der er Clooneys damer, ja. Jeg lavede også ’Afpresning’ 425 
 426 
Jens: Afpresning? 427 
 428 
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Thorleif: Ja, det er en sag om en rocker. Den lavede jeg sammen med en. Det var meget specielt, fordi 429 
den var baseret på politiaflytninger. Så det var telefonsamtaler, hvor de snakkede sammen, der var hele 430 
longread’en. Det var stillet op nærmest, så vi prøvede at lave nogle sms’er ikke. Og så for at forstå, hvem 431 
det var, der snakkede, så lavede vi denne her. (Viser grafik) 432 
 433 
Jens: Hvordan var den så placeret ift? 434 
 435 
Thorleif: Den lå sådan inde i teksten. »Det følgende er udskrifter af politiets samtaler,« og så lagde vi den 436 
ind. Og så kunne man gå tilbage til den. 437 
Rockerkonen. Og så kunne man faktisk få sagen der. »Den 34-årige havde en affære med hende.« 438 
»Gammel ven af den 34-årige.« Og det er jo noget, jeg har lavet selv uden nogen form for programme-439 
ring. Og det er jo klart, at sådan nogle muligheder. Altså det, man gør, er, at man klikker der, skriver ting 440 
ind i den og rykker rundt på den. 441 
 442 
Jacob: Er det noget, som han har programmeret fra bunden? 443 
 444 
Thorleif: Det her er programmeret i samarbejde med en programmør oppe i Norge, som er helt vanvittig. 445 
Det startede faktisk med, at jeg sagde, at vi manglede et netværksværktøj. Og så har han siddet og arbej-446 
det med det, og så i starten lavede han en version, hvor de var bouncy, de fløj rundt, men vi skulle kunne 447 
sætte dem fast osv osv. En idé jeg havde til noget, der kommer han med noget, i starten kunne han jo 448 
håndbygge sådan et, det kan programmører jo gøre. Men så er det fedt at have et værktøj. Vi har Helle 449 
Thorning og hendes mand, hendes departementchef her. Og så kan du trække linjerne imellem dem. Det 450 
er kommet af, at vi havde et behov for at kunne lave netværk. Det kan blive brugt i almindelige nyhedsar-451 
tikler, det kan blive brugt i longreads. Det kan bruges af alle. 452 
Og det gælder alt i den her digitale værktøjskasse, at alle de forskellige elementer skal være tilgængelige 453 
for alle. De bliver brugt mere eller mindre. Vi har også rundens hold, tidslinjer og et skrabelod. Så kan 454 
man skrive »her er den nye X-factor-dommer«, og så kan man skrabe billedet fri. Det er også rimelig pjat-455 
tet noget af det. Men det skal også være i tråd med os ikke. Så sådan nogle ting. Du kan faktisk bygge en 456 
longread. 457 
Jeg kan prøve at se om. Den han lavede. En journalist. 458 
 459 
Jens: Hvordan er beslutningsprocessen omkring at få produceret de her værktøjer? 460 
 461 
Thorleif: Hele ideen er, med det udviklingsteam, at man skulle gøre visualiseringer og den slags, fra at 462 
være noget fancy smancy til at komme helt ned på journalistniveau. Og gøre at man tænker sådan og ar-463 
bejder med det. 464 
Og det her er jo et godt eksempel på det (Grafikken fra tidligere). Det kan næsten ikke fortælles bedre. 465 
Jeg skal fortælle, hvem er alle de her mennesker, og hvad er deres forhold til hinanden. Og der er et net-466 
værk genialt, for du kan sidde og trykke rundt. Og et eller andet. Det giver god mening. Og skulle du have 467 
skrevet det ud, så ville det være sådan. Men det fede er, at det er lavet sådan, at jeg kan gøre det på et 468 
par timer. Men jeg skal jo have alle informationerne inden. Og tanken om at man har de ting tilgængelige, 469 
er at man skal bruge det, og vi skal forbedre vores journalistik. Dybest set ikke. 470 
 471 
Jens: Så her gør grafik, at det bliver mere overskueligt, hvor tekst kan være mere kompliceret? 472 
 473 
Thorleif: Her, det er en longread, der er lavet af en journalist. Nu skal i se. 474 
 475 
Jens: Det er da rimelig skarpt det der billede. 476 
 477 
Thorleif: ja det er superfedt billede, og det ligner slet ikke Ekstrabladet. 478 
 479 
Jens: Nej det er det. Du snakkede om det der HD-kvalitet.  480 
 481 
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Thorleif: Og her har vi så kapitlerne. Og der kan man så scrolle ned. Og den er ret simpel. Det handler 482 
om. Der er ikke ret meget tekst. Men der har han valgt at lægge nogle af billederne ret stort. 483 
 484 
Jacob: Var han i Auschwitz? 485 
 486 
Thorleif: Nej, han var ikke i Auschwitz. Han var i en anden. Det viser sig, at han finder et videoklip af en 487 
bombning, som han hørte, da han kørte i toget. Så fortæller han, at de kørte igennem en by og så hørte 488 
han at der blev. Og så viser det sig, at der er lavet en video af det. Det er jo helt fantastisk. Som det ame-489 
rikanske militær har frigivet. 490 
Men det jeg egentligt ville vise, var et kort. Altså kortet har han selv fået lavet. 491 
 492 
Jens: Det er ikke? 493 
 494 
Thorleif: Det er ikke hjemmelavet. Du kan se at det. I princippet kunne du godt lave det som et hotzone 495 
(Han mener hotmap). 496 
 497 
Jens: Man kunne i princippet godt, lave det der i jeres værktøjskasse? 498 
 499 
Thorleif: Ja, så ville det ikke blive så fancy. Det grafiske element. Men det jeg egentligt ville fortælle var, at 500 
alt det her har han selv lavet. Han har hentet kort, det her er ruten. Det er lavet som, at man kan bladre i 501 
de her kort. Du kan se heroppe, de forskellige koncentrationslejre. Når du så går ind i de her, og der ligger 502 
rimelig meget information. Det er ikke engang logisk lavet. Men meget af det han fortæller, det ligger fak-503 
tisk her. Om det så er godt eller skidt, men det er i hvert fald et forsøg på, at fortælle det her. Han kørte i 504 
tog, han var i KZ-lejre. Og sådan så de ud. Det er ikke 100 % elegant, men det sjove ved det er, at det er 505 
en journalist, der har siddet og lavet det hele selv. Og lagt det ind i en stepper, hvor du kan gå frem og 506 
tilbage. (Utydeligt.) Har også lavet det med ebola. Men du kan tage. I virkeligheden er det et langt inter-507 
view med ham her, men du kan gøre det om til noget andet, hvis du har billederne, har videoklippet, tæn-508 
ker grafisk og sådan. 509 
Det her er jo ikke sådan en, der voldsælger. Men det er noget, der bliver læst, og brugerne er interesseret 510 
i det. Og det er fedt for os at udgive sådan noget, fordi vi er stolte af, at det ser ud som det gør, og det er 511 
sådan fedt nok. Det her er et meget godt eksempel på, hvad det er, vi kan. Og det her er lavet i et helt 512 
almindeligt skriveprogram. 513 
Det er ikke fordi, vi har skullet. Du skriver. Du vælger simpelthen, jeg tror det hedder featurearticle, sådan 514 
der den laver en longread. Så har du menustyringen. Det er de menuer I så før. Heroppe. Så hedder det 515 
add. Og så når du. Så har du kapitlerne heroppe. Og så embedder du de grafiske ting. Så tager du din 516 
embed kode og plotter ind. Supernemt. Og det handler også om. Altså en af ting, der sker nu, og som er 517 
interessant, det er, at de store digitale alle ser på New York Times, og det er røvfedt. Det er superligaen. 518 
Men der er også et andet niveau, der handler om at fortælle nogle fede historier på en ny måde. Bruge de 519 
der ting. Der er sådan noget som det her. Vores projekt er at bringe teknikken tæt på journalisterne. Hvor 520 
det før var uha, til noget de kan bruge, hvis de sætter sig ned. Eller i hvert fald kan vi andre lige hjælpe 521 
med at pudse det af. Så det er ikke det, der er den store hurdle. Det er ideerne, der skal være de rigtige. 522 
Og det synes jeg er fedt. Det er det der er vigtigt. Den her type journalistik er kun båret af de gode histori-523 
er. Det nytter ikke noget, hvis du laver noget røvsygt og gør det fancy. Det gennemskuer folk, og så bliver 524 
du til grin. 525 
 526 
Jacob: Jeg har lige to spørgsmål, mens jeg husker dem. Har I nogen erfaringer med, hvad der virker 527 
bedst, ift. om det er redaktørstyret eller brugerstyret? 528 
 529 
Thorleif: Altså journaliststyret? 530 
 531 
Begge: Ja. 532 
 533 
Thorleif: Det er jo styret af historien, og det er jo styret af journalisterne. Hvis de kommer med den der hi-534 
storie. Den var jeg med til. Eller den var jeg redaktør på. Og fortæller mig om det der billede, og vi bliver 535 
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ret hurtigt enige om, at det er en longread. Så kunne man lægge de der grafikker og så er det bare go. 536 
Altså det der med at vinde priser, det er sådan noget vi finder på. Men det kunne også altså. Du skal jo 537 
have de der ideer. Og det er det journalister er gode til at få. Vi skal have de der ideer. Så siger vi »du går 538 
bare amok«. 539 
 540 
Jens: Jeg tænkte på, fx den lille boks, hvor I har hentet en masse information ind, der kan læseren eller 541 
brugeren selv klikke sig rundt. Har I nogen erfaring med, hvad læserne siger til selv at kunne træffe et 542 
valg? Også i D-dag, hvor der var otte forskellige historier, hvor det ikke er journalisten, der siger, nu skal I 543 
læse den her først!? 544 
 545 
Thorleif: Altså vi har ikke noget feedback, for vi kan ikke måle på, hvor mange der klikker. Det ville ellers 546 
være mega interessant at sige, den her var der ingen, der klikkede på. 547 
 548 
Jens: Okay, det kan man ikke? 549 
 550 
Thorleif: Nej, vi har ikke rigtig værktøjer til at måle de ting. Så derfor. Det er ikke så fedt. Men den feed-551 
back vi får, er at de synes det er fedt lavet. Men det er jo også  når man spørger folk. Når vi spørger folk, 552 
hvad de vil købe, så siger de alle sammen: »Vi vil have afsløringer, vi vil have baggrund, vi vil have dyb-553 
de, vi vil have bagom politik.« og det der sælger, det er noget med stripperkongens piger. Det er noget 554 
andet folk siger, end det de gør. Men i dag fx, det kan vi se. Det er meget interessant. Det er vores salg i 555 
dag (Viser tal på computerskærm). Det er stripperkongens piger og så morfaren, der skød en. Det er klas-556 
sisk Ekstrabladet stof, og det vil de rigtig gerne have. 557 
Det er Simon, der faktisk har lavet den der longread, vi lige så. 558 
 559 
Simon: Hej! 560 
 561 
Thorleif (Henvendt til Simon): Det er nogle, som er ved at undersøge longreads og featurejournalistik. 562 
 563 
Simon: Nå okay. Spændende. 564 
 565 
Jens: På nettet. 566 
 567 
Simon: Hvor kommer I fra? 568 
 569 
Jens: Fra Ruc. 570 
 571 
Simon: Nå okay. Det gør jeg også. 572 
 573 
Jens: Nå okay. 574 
 575 
Thorleif: Så vi kan godt lide Ruc’ere? 576 
 577 
Simon: Ja, de er skidegode. 578 
 579 
Jens (Henvendt til Jacob): Har du et andet spørgsmål? 580 
 581 
Thorleif: Vi måler ikke på det, men vi kan se, at nogle af tingene. Vi kan se, at folk bruger lang tid på at 582 
læse. For at man ikke kun tænker klik, klik, klik og salg, salg, salg, så prøver vi også. Det er svært at måle 583 
journalistisk kvalitet på tal. En af de ting vi gør, at måle hvor lang tid, folk bruger på at læse artiklerne. Det 584 
er dog en indikation på, om folk klikker hurtigt væk. Og der kan vi se, at de der longreads, det er sådan 585 
noget 10 minutter i snit. 586 
 587 
Jacob: Er det gennemsnittet? 588 
 589 
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Thorleif: Ja det er det. Jeg tror ikke vi har nogen liggende nu. Men… 590 
 591 
Jacob:  Og hvad er det for de normale artikler? Gennemsnittet? 592 
 593 
Thorleif: Altså gennemsnittet er, det kan du se lige deroppe. 46 sekunder bruger man i gennemsnittet på 594 
Ekstrabladet. Og her har vi Ekstra. Der kan man se gennemsnitslæsetiden på Ekstra. Det her kunne sag-595 
tens være en long read. Det er en historie, om en der hed Thomas, som fik at vide »Du er rask, tag en 596 
panodil«, men det viste sig, at han havde kræft og døde. Der er gennemsnitslæsetid over 7 minutter, og 597 
det er vores kunder, der er logget ind. Det er sindssygt langt tid.   598 
 599 
Jens: Ja. 600 
 601 
Thorleif: Og her det er en artikel om ham Jinks, den der der ligger på HBO. Ham der. Der har vores USA-602 
korrespondent skrevet en historie. Der er over 5000, der har brugt 6 minutter. Det er sindssygt langt tid, 603 
hvis du ser. Og så noget vi går op i, når vi har de der længere fortællinger. Vi er godt klar over, at det ikke 604 
er dem der sælger mest. Men det er også okay, for det er vigtigt at vi laver sådan noget. For os selv. Også 605 
for læserne, for de skal vende sig til det. Og så holder vi rigtig meget øje med, hvordan bliver der taget 606 
imod det. Og der kigger vi rigtig meget på den der læsetid som en rimelig fin indikation af. Og det her er 607 
kun for denne her uge. Hvis man skal have rigtige, så skal man grave, bestille det i analyse. Så det er et 608 
vigtigt parameter. Det er også noget vi har skullet vænne os til. At komme væk fra klik, klik, klik, salg, salg, 609 
salg, for hvis vi skal overleve som brand. Udvikle os. Og ikke bare være smuds. Så skal vi også turde, at 610 
sige »super, der var 5000, der brugte 10 minutter på den artikel, det er røvgodt.« 611 
Og vi kan jo mærke det på reaktionerne fra læserne. Der er jo ikke det der Nationen. Vi får jo så mange 612 
mails hver dag, og det gør vi slet ikke på sådan nogle ting. Det er mere, at det er fedt lavet. 613 
 614 
Jens: Er der. Kan I se, at antallet af folk. Altså folk, der kommer ind på sitet og bliver subscribere? Er der 615 
en conversion? 616 
 617 
Thorleif: Ja, det kan du se her. Det er vores salg i denne uge. Det må I i virkeligheden ikke se. Hvis I ikke 618 
siger det til nogen. Vores mål. Det er, hvor meget vi har solgt. 513 i denne her uge. 619 
 620 
Jens: Men kan man så se, hvad det er for nogle artikler de går ind på? 621 
 622 
Thorleif: Ja,  det er vores side 9-pige. Hun har solgt godt. 623 
 624 
Jens: Så der er 65, der har været inde forbi side 9-pigen, og… 625 
 626 
Thorleif: Og købt adgang via hende. 627 
 628 
Jacob: Hvad køber de så adgang til? 629 
 630 
Thorleif: Vi har jo (utydeligt). Det vil sige, hvis du køber adgang, så har du adgang til det hele. Modsat an-631 
dre. Altså du er med eller ikke med. Det er det nemmeste. Også fordi, at problemet med fx Politiken, som 632 
har haft det her med X-antal klik, er at når du køber adgang, så kommer du ind på et Ritzau-telegram. Og 633 
noget som vi har lært, er at du ikke må skuffe læserne. Prøv at se en almindelig artikel. Det må ikke være 634 
sådan, at du klikker ind og får en helt almindelig artikel. Her kan I se, vores artikelskabelon. Den er fuld-635 
stændig ren. Og det er så Stripperkongenspiger. Det er så det, vi kalder nostalgi. 636 
Men I kan se, det er meget langt. 637 
 638 
Jens: Mange billeder. 639 
 640 
Thorleif: Ja, i det her tilfælde, er det mange billeder. (Utydeligt) 641 
Her har vi ham faren, som er på forsiden i dag. 642 
 643 
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Jens: Men så kommer man simpelthen ind på… 644 
 645 
Thorleif: På artiklen, og så har du adgang til det hele. Her, det her er vores hovedside. Vi prøver at lave et 646 
helt andet udtryk. Vi arbejder supermeget med udtrykket. Leger med farver og alt sådan noget. Og det er 647 
helt bevidst for at vise, at vi også er det her. Det er nyt. Vi er et alternativt til alt andet. Det ser jo fint ud. 648 
Det er i øvrigt en sær ting det her forladte steder (artikel). Folk er mega interesserede i forladte steder. 649 
Steder der er tomme. Det er noget, vi har lært. Kan du ikke lige gå ud og tage et billede af en tom fabrik. 650 
Ja fedt. 651 
Denne her har folk også været interesserede i. Slangelaboratorier. 652 
 653 
Jacob: Jeg har også lige et spørgsmål mere. Bruger I også ting, der starter af sig selv? Elementer, der 654 
starter af sig selv? 655 
 656 
Thorleif: Nej, vi plejer ikke at have autostart på vores ting. Jo vi har haft nogle enkelte ting. Noget vi sat-657 
sede meget på. Tour de France. Vi havde sprintertoget fx, hvordan kører de forskellige ryttere. Der lavede 658 
vi sådan en fortælling, at når man scrollede, så kom cyklerne. Så  det har vi lavet lidt. Men ikke særlig 659 
meget, for det er røv irriterende, at man sidder og scroller og så (siger høj lyd) et eller andet sted. Men det 660 
kan være, det kommer. Men nej, folk skal selv have lov at bestemme. 661 
 662 
Jacob: Lige et opfølgende spørgsmål. Den der gruppe på fire mennesker, er de kun dedikeret til Ekstra? 663 
 664 
Thorleif: Nej. De er til alle. Det skal ikke være sådan, at det kun er i Ekstra at vi har de fede ting. Hvis du 665 
fx har et kort. Man kan jo have. Hvis du fx har et mord eller et eller andet, så kan du knalde et kort ind og 666 
lave et hotzone af det, og så kan det udvikle sig til at blive flere elementer. Så det er vigtigt at alle kan, og 667 
bruger det. Og hvis det alt sammen kun er til Ekstra, og de sidder og laver netnyheder, så vil de aldrig 668 
bruge det, for de har jo ikke tid til at sidde og lave lange fine artikler. Så det er for alle. Vi diskuterer tit, når 669 
man laver et eller andet, om det er gratis eller betalt. Det er en daglig diskussion vi har, hvor vi vurderer, 670 
om det giver flest klik, eller om det giver mening at lægge det ind bag betalingsmuren. 671 
Men det har ikke så meget at gøre med, hvordan de er historierne. Hvordan de er lavet. Featurejournali-672 
stik kan også være gratis. Men det er det som regel ikke. 673 
 674 
Jacob: Er der forskel på, hvad det er for nogle historier, læserne deler på Facebook? 675 
 676 
Thorleif: Det er det ligesom det sædvanlige. Vi har en ret stor facebookgruppe, som vi styrer rigtig meget. 677 
Vi lægger rigtig meget op selv. Og det er jo det der haha eller whats in it for me? Sædvanlige facebook-678 
historier… 679 
 680 
Jacob: Jeg tænkte på, hvad læserne på facebook deler? 681 
 682 
Thorleif: Altså jeg har ikke. Vi har en socialmedia-redaktion, som ved det. Men det er klart, at betalt ind-683 
hold har det megasvært på facebook, for folk bliver megasure. Så vi betaler. Vi annoncerer simpelthen på 684 
facebook med vores artikler. Målrettet mod nogle bestemte målgrupper. Så står der, at det er promoveret, 685 
og så er det oplagt hvad det her. Det giver mest mening for os, for vi har også en Ekstra-facebook-side, 686 
men den er der ingen der liker. Men vi har den, hvis der sker et eller andet. 687 
 688 
Jacob: Hvad gør I for at promovere jeres Ekstra-side og de lange fortællinger? 689 
 690 
Thorleif: Vi har jo mange placeringer på hjemmesiden. Denne her (Øverst i venstre hjørne) placering, det 691 
er faktisk vores bedste. Den sælger rigtig godt derfra. Og så er en af de ting, vi har gjort ud af – for en af 692 
tingene, der er farlig, det er jo, at hvis du lægger alting bag en betalingsmur, så taber du trafik. Og det tje-693 
ner vi jo også på. Men det er ikke sket. I vores tilfælde har vi kunnet skabe et betalt univers og bevare vo-694 
res trafik. Alt det her, er det sædvanlige, og hernede ligger vores vindue. Og igen, så arbejder vi rigtig 695 
meget med at skille os ud. Vi kan lave det her, hvor vi skriver i billederne. Og så kan vi lave sådan et Eks-696 
tra-logo herinde, så man kan se det. Og det sådan set det vindue, vi har. Og så har vi to vinduer på mobil-697 
14 
telefonen. Hov. Hvor vi har nogle placeringer, hvor vi gør det samme. Hvor vi har de der. De skiller sig 698 
også rigtig meget ud. Øhm. Men ellers gør vi ikke så meget. 699 
Vi startede som et udviklingsprojekt. Ekstra. Og har kørt i to år. (Utydeligt). Og planen har hele tiden væ-700 
ret, at vi skulle opbygge en kundebase til at starte med. Men det der med, hvornår det bliver konverteret til 701 
at skovle penge ind, der skal vi lære en masse ting. Der er ingen manual. Vi mødte op med en blank side 702 
og så måtte vi finde ud af det. Så vi er stadigvæk i en udviklingsproces. Så lige nu har vi et vindue der og 703 
så har vi nogle enkelte historier liggende. 704 
Vi promoverer i næste uge, hvor det bliver muligt at betale med sms-betaling. Så du køber (utydeligt). Så 705 
får du en sms, svar ja, og så kører vi den vej. Det forventer vi os noget af. Vi har rigtig mange, der kører 706 
mobilen ikke. Så det er nemmere, end hvis man skal hive et dankort frem. 707 
 708 
Jens: Så man kan købe et helt abonnement? 709 
 710 
Thorleif: Kun abonnement. Vi har on and off. Vi har ikke nogen mellemvej. Det kan være det bliver sådan 711 
på et tidspunkt. Men lige nu er det det nemmeste. Og så har vi planer om at lave nogle kampagner for det, 712 
men vi har ikke reklameret for det og sådan noget. Endnu. For i virkeligheden handler det også om at fin-713 
de ud af, hvad præcis det er. For vi har startet med mange ting, som vi har droppet igen. Så hvis du går 714 
ud med en eller anden kæmpe kampagne om et eller andet og finder ud af, at det ikke er det, det er. Eks-715 
tra Bladet er jo klart nok. (Utydeligt). Det ved man, hvad er. Det er underholdning og krim og sådan noget 716 
der. Men det andet. Hvad er det? I forhold til det? Så det er en udfordring. Men vi arbejder på at promove-717 
re det mere som et selvstændigt brand. 718 
 719 
Jacob: Hvad så med fremtiden? Vil der komme flere longreads? 720 
 721 
Thorleif: Altså planen er, at vi skal vinde priser. Vi skal lave noget ekstraordinært. Det er den overordnede 722 
plan. Og så tror jeg at long read, at den måde at lave journalistik på, vil blive meget mere integreret i jour-723 
nalistik fordi det er noget nyt og det er farligt. Men vi bygger nogle moduler, som man kan arbejde i. Der er 724 
også en masse gratis (utydeligt). Det er den måde det vil udvikle sig på. Så på den måde vil almindelige 725 
artikler få elementer af det. Og så vil der komme særlige, fede fortællinger. Og det, tror jeg, gælder gene-726 
relt. Og det er også det, man lidt ser. At der er nogle der skiller sig ud. Bliver det billigt? Og forhåbentligt. 727 
Hvis du tager Cavling-komiteen, det er jo simpelthen så latterligt hvert år. Så tager de tre avisprojekter og 728 
måske et radioprogram. »Det er det bedste journalistik i Danmark.« Jeg tror aldrig, de har kigget. De vil 729 
ikke engang indstille det. Jo, måske vinder en kvinde snart. Men det er jo noget. Dansk journalistik er sim-730 
pelthen så konservativt. Alle tænker rigtig meget på tingene, som de var. Prøver at. Når jeg snakker med 731 
andre aviser i Danmark, så er alle sindssygt fokuserede på papiravisen stadigvæk. Selv om vi er langt fra i 732 
Danmark, sådan relativt, så er det jo ikke, fordi, at man tænker »ej hvor udviklingen går.« Prøv, at tænk 733 
på, hvis du havde taget alle gratisavis-pengene og brugt dem på digitaludviklingen i stedet for at dele 734 
 aviser gratis ud. Altså jeg mener, der er et stykke vej endnu, og heldigvis er JP/Politikens hus, og det 735 
gælder både Jyllands Posten, Politiken og Ekstra Bladet bruger jo sindssygt mange penge på at udvikle 736 
digitalt. Det er kommet nu, og det er i den grad også på tide. Altså det er helt bevidst, at vi har fire udvikle-737 
re siddende her på det projekt, og de skal ikke tjene penge før om fire år eller et eller andet. Det skulle 738 
man bare have gjort for, det kan man altid sige, for ti år siden. 739 
 740 
Jens: Der er slet ikke noget, Ekstra skal lave så og så mange… 741 
 742 
Thorleif: Jo jo. Men det er på en anden måde. Vi har et mål for, hvor mange kunder vi vil have. For lige-743 
som, at for overhovedet at lave penge, skal der mange kunder til, men også for at kunne prisdifferentiere 744 
os. Kan vi tilbyde forskellige slags ekstra? Skal man have noget andet med i købet og sådan nogle ting. 745 
Men man skal have en base. Du kan ikke gøre det fra day one. Også for at lære, hvad de vil have. For at 746 
lære dine kunder at kende. Og der er vi jo privilegerede. Vi har jo. Ekstra Bladet er jo super mange men-747 
nesker, vi har et fantastisk vindue til at kunne se, vi vokser rigtig fint. Vi er helt suverænt de største i Dan-748 
mark med betalende kunder. Det skal nok lykkes. Spørgsmålet er, om vi når det på den tid, det tager (uty-749 
deligt). For selv om det går godt, er der stadig lang vej endnu.  750 
 751 
15 
Jacob: Er der nogle nyhedskriterier, som gør sig gældende for de her long reads? 752 
 753 
Thorleif: Jeg tror grundlæggende, at det ikke skal være nyheder. Det har vi jo lært danskerne, at det er 754 
gratis. Hvis der sker et eller andet, du kan ikke tage penge for terror. Det du kan tage penge for, det er, 755 
hvis du får et interview med moderen. Eller vi lavede en artikel om de der kampsoldater. Hvem er de, 756 
hvad for noget udstyr har de. De barske drenge. Det kan du tage penge for. Så betalt journalistik og 757 
longreads skal være noget helt særligt. Du skal tænke, det var fedt, jeg betalte for det her. Det gælder ned 758 
på hver enkelt artikel. Og de store ting, hvis du virkelig bruger lang tid på det, så skal det være noget som, 759 
ja det skal i virkeligheden kunne flere ting. Det skal være fedt for læserne – det er klart, det skal være vel-760 
smurt. Der må ikke være fejl. Ikke det mindste. Det kan vi jo se. 761 
 762 
Jacob: Hvad gør de så? 763 
 764 
Thorleif: Jamen de bliver sure. Melder sig fra. Eller. Hvis du betaler for noget. Selv om vores, det er jo 29 765 
kroner om måneden. Det er jo mindre end en pakke smøger ikke. Vi kan se det, vi havde en kæmpe ned-766 
brud på et tidspunkt. Folk gik fuldstændig bananas, fordi de betaler for det. Selv om det ikke er ret mange 767 
penge. Man kender det fra sig selv. Hvis man prøver HBO og det virker ad helvede til, så melder man fra. 768 
Så holder du dig til Netflix. Sådan er det. Den adfærd har vi alle sammen, så det skal vi respektere. 769 
Men der er også det i det, at de der features og longreads, skal være noget, der hæver. Ligesom når vi er 770 
stolte af, at vi har en afsløring af Løkkes rejsebilag. Så sidder alle sådan er, »yes«. Det er en fed historie. 771 
Det samme skal de kunne. De skal kunne noget internt i organisationen. Det kan de også. Det tænker jeg 772 
også på. Kristeligt Dagblad har lavet nogle fede ting. Jeg tror, de går rundt med et stort smil, og det skal 773 
de også. Sjovt, at de er nogle af de bedste. 774 
 775 
Jens: Er det noget, der bliver anerkendt internt, når I laver… 776 
 777 
Thorleif: Ja ja, vi har jo daglig efterkritik af avis og net. Jeg vil næsten. (Utydeligt). Det er menneskeligt, at 778 
det er rart at blive klappet på ryggen. Og så er det surt, hvis det bare er: »ja ja, den er meget fed«. 779 
 780 
Jens: Nu har I jeres egen Ekstra-redaktion, er der andre journalister i huset, der får lov til at skrive til den? 781 
 782 
Thorleif: Vi er platformen, kan man sige. Vi står for betalt indhold på nettet, så er der nogen, der laver gra-783 
tis net, så er der nogen, der laver avis, så er der nogen, der laver tv. Så vi får fra alle redaktioner. Hvis 784 
Flash har et eller andet. De havde en med kendte, der var startet i pornobranchen. »Yes! Lav en artikel 785 
om det.« Så leverer de bare til os. De skriver bare en artikel, og så bliver det vurderet, om den skal være 786 
gratis eller betalt. 787 
 788 
Jens: Hvordan er interessen for at lave de her feature, longreads-ting? 789 
 790 
Thorleif: Interessen er stor, men, som I også ved, så har alle aviserne jo travlt ikke, og det kræver, at du 791 
får tid til det, så interessen er større end muligheden. Sådan er det. Men det er et spørgsmål om priorite-792 
ring på redaktionen. Det er jo egentligt der, at vi, med vores syn på verden, presser på, fordi vi synes, 793 
man skal have lov til det og sådan noget. 794 
 795 
Jens: Så det er ikke… 796 
 797 
Thorleif: Viljen er der. Helt sikkert. Folk synes, det er mega spændende. 798 
 799 
Jacob: Nu sagde du før, at det er ikke skal være nyheder, sådan nogle longreads. Hvad er det så for nog-800 
le kriterier, af de fem traditionelle? 801 
 802 
Thorleif: Det skal være. Bottom line skal det være superfede historier. Og det lyder banalt, men det skal 803 
det. Det kan være skæbnehistorier, som ham Brian, der har fået nyt hjerte. Det kan være ham der duden, 804 
som har været i, det er sådan et tilbageblik. Vi har lavet, det kan også være, hvis du kan åbne døren til en 805 
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ny verden, som vi lavede det med rockerne. Så skriver vi det ud. Hvordan taler de sammen? Og de er 806 
totalt, sådan nogle teenagepiger, der bitcher. Det er jo vildt sjovt. Altså det der bagom. Kom ind et sted, 807 
hvor du ikke kan komme ind. Eller også skal. Altså. Det er de grundlæggende ting. Især skæbnehistorier. 808 
Det er superspændende. Nogle, der snød døden. Eller også skal det være, at du tager et vanvittigt stort 809 
materiale og kogt det ned, så folk kan forstå det. Det kan også være fedt. Men det er svært at sætte krite-810 
rier op for, hvad det skal være. Når vi bliver bedt om, hvad er en god Ekstra-historie. Altså en god historie. 811 
Det kan være inden for alle genrer. Vi dækker jo også alt fra sport til politik, så vi er jo sindssygt brede. 812 
Yes. 813 
Jens: Har vi nået det hele? 814 
 815 
Thorleif: Ellers kan I jo bare ringe. 816 
 817 
Jacob: Er det svært at finde det tekniske personale, programmører og så videre? 818 
 819 
Thorleif: Det er jo sådan, at det er to verdener, du skal smelte sammen. Programmører plejer, at sidde 820 
nede i et hjørne og drikke cola. Og journalister, der sidder og laver historier. At få nogen, som har forstå-821 
else for hinandens arbejde. Altså det er jo, nu er der jo en milliard journalister her, så at finde programmø-822 
rer og designere der ligesom kan leve sig ind i, hvad det er, journalister gør. Det er en stor udfordring. 823 
Men de er der jo. Vi har lige fået Frans. Vi kan lige gå ned og se, hvad han laver. 824 
1 
BILAG 9 1 
Interview med Niels Bastrup, digital nyhedsredaktør hos Jyllands-Posten. 2 
 3 
Jacob: Det er Jacob Friberg. 4 
  5 
Niels Bastrup: Hej Jacob. 6 
  7 
Jacob: Min kollega Jens er også med, så vi har dig på medhør. Eller på højtaler. 8 
  9 
Niels: Det er skidegodt. 10 
  11 
Jacob: Men super, at du havde tid. Vil du lige starte med, at… 12 
  13 
Niels: Kører det med specialet? 14 
  15 
Jacob: Ja. Det kører derudad. 16 
  17 
Niels: Får I 12? 18 
  19 
Jacob: Det går rigtig godt. 20 
  21 
Niels: Nå. 22 
  23 
Jacob: Men hvis du vil starte med, at nævne din stilling, dine ansvarsområder og hvad er din baggrund? 24 
  25 
Niels: Ja. Hvis det har relevans for det. Altså jeg er digital nyhedschef på Jyllands Postens liveunivers, 26 
gratisunivers. Og der sidder jeg så og beslutter hvilke historier, vi skal prioritere. Hvad vi skal satse på. 27 
Det er sådan klassisk nyhedschef-arbejde, hvor man hele tiden fokuserer på de historier, der sker her og 28 
nu. Og jeg planlægger også større begivenheder, hvordan vi skal dække det ene og det andet. Hvordan vi 29 
skal dække valg, hvordan vi skal dække et flystyrt i Frankrig. Alle sådan nogle ting. 30 
  31 
Jacob: Okay. Hvad med ift. Premium og Indblik. Det er ikke dig, der styrer det? 32 
  33 
Niels: Jo, vi er delt op, så der er en der styrer Finans – altså vores erhverv. Så er der en, der er ansvarlig 34 
for Premium. Og så har vi en udviklingschef. Vi er den eneste gruppe på Jyllandsposten, hvor vi faktisk 35 
har fire. Eller vi har faktisk også en, der styrer tv. Så vi er faktisk fem digitale chefer med hver vores an-36 
svarsområde. 37 
  38 
Jacob: Okay. Men hvem er så… 39 
  40 
Niels: Men jeg ved også en masse om de andre ting. Altså også om Premium. Så det er ikke sådan. Jeg 41 
kan sagtens tale på alles vegne, fordi at det hele er, det hele kører over min butik. Fordi at de ting vi sat-42 
ser på, det kører vi også ud over Jyllandsposten.dk, som ligesom er flagskibet, hvis man kan sige det så-43 
dan. 44 
  45 
Jacob: Okay. Har I, som medie, lavet en definition på det man vil kalde en multimediehistorie, hvor man 46 
bruger, altså nogle kalder det longread, andre kalder det specialhistorier, nogle kalder det multimediefea-47 
tures. Har I lavet et ord eller et begreb, som I bruger inde hos jer? For historier, hvor man bruger flere me-48 
dier. Grafik, video (utydeligt).  49 
  50 
Niels: Jamen jeg tror egentligt, ville kalder det lidt forskellige ting. Altså vi kalder det også longreads. Vi 51 
kalder det også. Men vi har ikke nogen særlig definition altså, hvor vi lige siger, det er det vi kalder det. Vi 52 
bruger også selv begrebet longreads internt. Og det er mest i Premium, hvor det foregår. Altså, hvor vi har 53 
2 
mulighed for at koble. Altså flere elementer. Tv –indslag og sådan noget. Hvis vi har lavet den helt store 54 
pakke. 55 
  56 
Jacob: Ja. Og vi var inde og se jeres historier inde på Premium og så videre, har I nogen ambitioner om, 57 
at gøre det endnu mere avanceret. Altså hvor man koder det hele fra bunden og så videre? 58 
  59 
Niels: Øh hvad tænker du på? Koder det helt fra bunden? 60 
  61 
Jacob: Altså der er jo nogen, der laver en hel side for sig selv med en historier, hvor de har programmeret 62 
en hel side for sig selv med grafik, der starter af sig selv og så videre og så videre. 63 
  64 
Niels: Ja, altså det gør vi. Altså vi har sådan nogle temasites, hvor vi også går ind og laver specielle løs-65 
ninger en gang i mellem. Men ellers er det til de helt store (utydeligt) til valg og den slags, hvor vi så vil gå 66 
ind og lave helt særlige løsninger. Så har vi også muligheden – nu ved jeg ikke, om I også har talt med 67 
Ekstra Bladet. Men ellers så har vi jo. De kører jo også med, de har jo også digitale redskaber, de kalder 68 
tools. Hvor der findes alle mulige muligheder for at berige artikler på forskellige måder. Med kort og af-69 
stemninger og alle mulige forskellige løsninger, man kan skrabe ting, en skrabelod-ting. Og man kan sæt-70 
te ting op på forskellige søjler og grafer. Og det er jo sådan lidt nogle metoder, som vi også har til at beri-71 
ge artikler. 72 
  73 
Jacob: Nu var vi oppe og snakke med dem her i sidste uge, og så også deres værktøjskasse. Har I den 74 
samme værktøjskasse hos jer? 75 
  76 
Niels: Ja, det er præcis den samme. 77 
  78 
Jacob: Har I købt den af dem eller hvad? 79 
  80 
Niels: Ja, det kan man faktisk godt sige, at vi har faktisk. Altså ja, det kan man faktisk godt sige, at vi har. 81 
  82 
Jacob: Okay. Er det noget (utydeligt). 83 
  84 
Niels: Det er sådan, at de ligesom laver det her. De udvikler, og vi kommer også med input til hvilke løs-85 
ninger, der kan være i den. Men det er ligesom dem, der hoster det og dem der står for driften af den. Og 86 
så har vi så vores eget take på det. Altså vores eget setup på det. Altså layout kan du sige. 87 
  88 
Jacob: Jeres eget skin på det? 89 
  90 
Niels: Ja. 91 
  92 
Jacob: Så eftersom I investerer i det her, er det så noget I vurderer, I vil bruge mere af i fremtiden? 93 
  94 
Niels: Ja, klart. Helt klart. Altså det er en måde, at fortælle, at lave journalistik på, på en ny og mere 95 
spændende måde. Altså hvor man kan formidle og fortælle historier på en anden måde end bare ord og 96 
billede. Hvor man kan gøre læseren klogere på flere planer. På flere niveauer. Hvor vi nu har fået nogle 97 
muligheder, som vi ikke havde før. Og det synes jeg kun er berigende for vores journalistik, og det er også 98 
berigende for brugerne, der så kan, ja, forstå sammenhængen og forstå indholdet på en anden måde. Og 99 
folk læser og fortolker artikler på forskellige måder og vil måske gerne have, at vi serverer det her på en 100 
anden måde end bare på tryk. Altså man kan jo lave grafikker, der kan fortælle udviklingen i en sag, eller 101 
man kan lave tidslinjer, eller en blå bog, bare mere interessant end man kunne før. 102 
  103 
Jens: I hvilken udstrækning benytter I jer af at fortælle historierne på denne her måde? 104 
  105 
Niels: Jamen det er jo et stort spørgsmål. Det der er vigtigt for mig, det er tit, at der skal være en anled-106 
ning til det. Det handler ikke om at gøre det bare for at gøre det. Bare fordi vi kan. Fordi der er også noget 107 
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resurseforbrug i at lave det. Specielt hvis man går all in på de større sager. Der er også nogle meget. For 108 
mig handler det ligesom om at sige, at det er her er en god anledning i stedet for at gøre det bare for at 109 
gøre det. Og der synes jeg, at der er det hele tiden et judgement fra sag til sag. Er det relevant her at lave 110 
en tidslinje, er hvorvidt det relevant her at lave et eller andet andet grafisk element, der kunne bruges. Så 111 
det er sådan lidt fra sag til sag. Det er sådan lidt svært at sige. Men man kan sige, at det er sådan noget 112 
man gerne vil have bare, at man gør det mest muligt. For det ser jo fedt ud. Og det ser. Det giver læserne 113 
en god oplevelse. Men det er svært også at sætte på formel. Bare sige, hvornår og hvor meget og hvor-114 
dan. Vi har ikke en fast skabelon for, hvornår vi gør det, og hvornår vi ikke gør det. Det er sådan fra histo-115 
rie til historie og fra sag til sag, hvor vi gennemtænker, at »det her er fint, at fortælle historien kun på den 116 
her måde, eller på den her måde.« 117 
  118 
Jens: Kan du fortælle om den, altså, beslutningsproces. Altså hvordan foregår det? Er det journalisten, 119 
der kommer med en idé, og så diskuterer man det på redaktionsmødet? 120 
  121 
Niels: Ja, det er det typisk. Altså eller, det kan foregå på mange forskellige måder. Det kan både være en 122 
idé, der kommer fra mig, eller det kan være en idé, der kommer fra Premium-redaktøren. Men som regel 123 
er det noget med, at man skal lidt tidligt ind i processen. Specielt hvis det er i form af de der longreads. 124 
For hjælper ikke os noget, hvis vi har en stor longread-artikel, der kommer i vores dobbelttillæg i weeken-125 
den. Så skal vi faktisk allerede med ind fra begyndelsen af processen, for ligesom at kunne være med til 126 
at begynde med. For det tager tid at lave det. Så i det samme øjeblik, som vi hører en idé eller får besked 127 
om, at den her historie er under udvikling, så skal man faktisk begynde at sætte det i gang samtidigt. Sær-128 
ligt hvis det er en større ting. Hvis det handler om en kræftsygdom, og du vil lave en digital beskrivelse af, 129 
hvad det her er for en sygdom, jamen så hjælper det ikke, at vi får det at vide to timer eller dagen før. 130 
(Utydeligt). Det er meget vigtigt, at vi er med fra begyndelsen. Det gælder de større planlægningsmæssi-131 
ge ting. Hvis det er en nyhed, så synes jeg,  som foregår lige nu og her. vi kan tage det her flystyrt i alper-132 
ne som et godt eksempel. Så handler det om, at vi på redaktionsmødet italesætter, hvordan vi kan fortæl-133 
le den her historie. Hvor vi før bare tænkte i, hvem er det nu vi ringer til, hvem er det nu, vi skal sende 134 
derned, for at lave en reportage dernede fra. Kan vi ringe til pilotforeningen og til Airbus? Så handler det 135 
om at sige, kan vi beskrive den her nedstigning grafisk eller kan vi lave en tidslinje over flyulykker i Euro-136 
pa? Så skal man ligesom ind der, hvad der det vi kan grafisk? Eller digitalt. Så det bliver en del af redakti-137 
onsmødets præmis, at man også tænker på, hvordan man udvikler historier der. Og det er nok sådan det 138 
foregår i dag. Enten skal det være den her lange planlægningsting, hvor man skal vide det i god tid, eller 139 
også skal man italesætte det på redaktionsmøder, eller om hvordan man nu vil gøre for at fortælle sin hi-140 
storie bedst muligt. 141 
  142 
Jacob: Du sagde før, at det krævede nogle resurser at lave det. Hvad er forventningerne fra cheferne til 143 
de her fortællinger, hvor man bruger flere resurser på det? 144 
  145 
Niels: Jamen, det er så mig. Mine forventninger er, at det handler meget om den bemanding, jeg har til 146 
rådighed på den pågældende dag. Hvis jeg har to store historier kørende, og jeg kun har to mand til at 147 
dække det eksempelvis, hvis vi nu er helt nede i et lille antal. Så vil jeg ikke sætte den ene til at lave så-148 
dan en løsning, for så vil jeg have. Så bliver de nødt til at gå på det i skrift, for at vi ligesom kan få dækket 149 
vores historier bedst muligt. Det handler i høj grad om bemanding. I hvor mange vi er, før vi nogle gange 150 
kan sætte det her i gang. Men vi har mange digitale muligheder også. Så det er jo ikke alle, der er lige 151 
tidskrævende. Så hvis det handler om et kort eller en hurtig tidslinje eller sådan noget, så behøver det 152 
egentligt ikke være tidskrævende. Det er mere, hvis det sådan er den helt store omgang, hvor man skal 153 
ind og finde en masse billeder, en masse tekst og lave en masse ting, jamen så vil det kræve noget mere 154 
tid, og så vil det ikke altid, så vil det blive fravalgt af resursemæssige årsager. Men det er ikke det samme, 155 
som jeg ikke gerne vil have det. 156 
  157 
Jacob: Men jeg tænkte på sådan, når I nu vælger at lave en longread, eller hvad I nu kalder det, er der så 158 
nogle former for succeskriterier? Er målet flere læsere eller hvad er det? Hvad måler I på? 159 
  160 
4 
Niels: Ja hvad måler vi på? Det er jo. Man kan ikke altid bare måle efter, hvor mange læsere der er på. 161 
Jeg synes, det er en hel diskussion for sig, fordi at det handler om. For os, er det ikke kun et succeskrite-162 
rie, at vi får mange visninger. For det siger ikke altid noget, om det man laver. Fordi at det  er ikke altid at 163 
supergod kvalitet bliver honoreret af vildt mange læsere. Der er også flere, der læser Jussi Adler Olsen, 164 
end der nogen der læser de sidste ti års nobelprisvindere. Så det der er afgørende her, det er, om man 165 
giver læserne den helt store kvalitetspakke, hvor de føler, at de får noget for pengene. Det gælder specielt 166 
inden i det Premium-univers, hvor folk betaler for, så der skal der være noget særligt for dem, der betaler, 167 
så de får en følelse af »Hey! Vi får faktisk noget for vores. Det her er ikke bare penge, vi giver. Vi kunne. 168 
Vi får mere, end vi gør ovre det andet univers, hvor tingene er gratis. Vi bliver virkelig beriget her.« Så det 169 
er naturligvis vigtig for os, at vi i de longreads, at der er noget ekstra til folk. Men succeskriteriet er meget 170 
svært at måle, hvad der gør. Det er jo. Det kan jo være meget individuelt, hvordan folk, de har fået den 171 
der oplevelse. Og vi vil ikke måle lige præcis det kriterie ift. (Utydeligt) journalistisk, til om hvorvidt, der lige 172 
er 100.000, der har læst det, for det siger ikke noget om, hvorvidt det er et godt eller dårligt produkt. 173 
  174 
Jacob: Hvad med ift. at flere og flere læser nyheder på smartphone og tablet. Hvordan indgår det i jeres 175 
overvejelser og hvordan… 176 
  177 
Niels: Det gør det også. Det indgår rigtig meget. Alle de her ting her også skal være læsbare på smart-178 
phones. Nu er vi lige ved at få et nyt mobilsite. Eller det håber jeg, vi får. Så lige nu har vi faktisk i talende 179 
stund nogle udfordringer med, at få det her afviklet ordentligt på smartphones. Men som udviklingen går, 180 
så, og vi får mere og mere trafik fra tablet og fra smartphones, så er det næsten altså fuldt ud på niveau 181 
med desktop, i vores prioritering af, hvordan vi skal have tingene afviklet bedst muligt – også på smart-182 
phones. Det er meget vigtigt for os. Jeg vil næsten sige, at det er det vigtigste. At det her det skal spille 183 
sammen med smartphones. 184 
  185 
Jacob: Okay. Og hvordan  er jeres prioritering. Altså er det stadig net først og så smartphone bagefter 186 
eller hvordan. Altså. 187 
  188 
Niels: Nej, det vil jeg ikke sige, at det er.  I dag er det meget sidestillet. Der handler det mere sådan udvik-189 
lingsmæssigt, (utydeligt) hvordan man sådan lige får udviklet. I gamle dage var det jo bare kun, kunne du 190 
jo bare på papir, i dag kræver det jo enormt meget at skulle udvikle til alle de her forskellige devices på 191 
samme tid. Og nogle gange må man bare prioritere og sige »nu må vi lige have lavet et nyt layout til forsi-192 
den eller til web, og så må mobilsitet lige ligge. Eller så nu skal vi udvikle noget til Premium.« Så det er jo 193 
hele tiden en afvejning om, hvad der er vigtigst lige nu. Og der er. Men. Så jeg vil mere sige, at det er næ-194 
ste sidestillet i dag, ift. hvad vi satser på. Og jeg er da næsten. Smartphones vil overhale web snart, hvis 195 
de da ikke allerede gør det ved os. Altså ift. hvad vi prioriterer på først, og hvad vi udvikler til først. 196 
  197 
Men lige nu er der stadig en lille overvægt af læsere på web frem for smartphones ved os. Men man kan 198 
sige, at i samme sekund at den vægtning, at smartphones bliver det største marked for os, der vil vi så 199 
også kaste de fleste resurser ind på at udvikle her først. Men i praksis foregår det allerede totalt lige delt. 200 
Altså vi satser lige meget på det hele. Så det er bare vigtigt at være på alle de devices der findes, og bru-201 
gerne kan tilgå os alle steder, ligegyldigt hvilket device, de vælger at bruge til at tilgå vores journalistik. 202 
  203 
Jacob: Hvis vi tager den enkelte artikel – er der så nogen kendetegn, en historie skal have, før det giver 204 
mening at lave den til en multimediehistorie. Du var lidt inde på det før. 205 
  206 
Jens: Og her der snakker vi om altså, de her lidt længere ting. Vi snakker ikke så meget om nyheder, vo-207 
res fokus er stort set kun på features. 208 
  209 
Niels: Ja, men det synes jeg egentligt, der er. Altså. Fordi hvis man. Så skal jeg måske lige (utydeligt) 210 
hvad er det så i tænker på her. Altså digitale features, hvad kunne det være? 211 
  212 
5 
Jens: Det bedst kendte eksempel er jo nok Snow Fall fra New York Times. Ikke. Og på dansk grund har 213 
DR jo lige lavet et par stykker. Hvad var det? Pornoens historie eller sådan noget og så har Kristeligt 214 
Dagblad lavet en hel masse også. Og så har Ekstra Bladet egentligt også. Inde i jeres hus. 215 
  216 
Niels: Jeg vil sige, at det handler om indholdet. Hvad er det for en historie. Hvis du har et. Altså der er no-217 
get stof, der er bedre end andet. Hvis man laver en longread om den første, der skal ud til. Ud i rummet. 218 
Så er der nogle oplagte digitale muligheder, hvor man allerede fra starten vil sige, hvad er det for en raket, 219 
han skal sendes op med? Hvad er det for en dragt, han har på? Så man allerede fra begyndelsen rent 220 
redaktionelt kan begynde at spekulere i. Der er masser af gode digitale muligheder for at lave nogle fede 221 
digitale løsninger for at fortælle historien. Hvor man. Sådan noget teknisk vidensstof, det er tit vildt godt til 222 
det. Fordi, der er så mange muligheder i det. For at lave solsystemet. Alle mulige andre ting. 223 
  224 
Hvis man så har et portræt af en politiker. Hvis nu du skulle lave et portræt af Helle Thorning i longread, 225 
så er det måske sværere lige, at lave nogle digitale løsninger. For så er det jeg siger, hvad er det vi skal 226 
finde på her ved siden af? For vi kan godt lave et lille tv-indslag med hende, som vi kan putte på. Men hvis 227 
vi taler om at lave nogle smukke dejlige digitale løsninger ved siden af, så begynder man at blive lidt mere 228 
usikker. For hvad er det lige man kan berige med? Så det er mere der, at man sådan skal tænke, hvornår 229 
er det relevant, og hvornår er det ikke relevant? Og her har vi nogle muligheder for, ja, at fra gang til gang 230 
at vurdere, om det kan bruges. Eller tjener det et formål sådan noget her, eller tjener det ikke et formål. 231 
Og det beror på den enkelte artikels indhold. 232 
  233 
Jacob: Hvordan er jeres. Har I. Altså jeres arbejdsberedskab ift. at lave de her ting. Har I et bestemt hold, 234 
der er sat sammen til at lave det, eller skal I ud og plukke folk på forskellige redaktioner, eller hvordan er 235 
det sat sammen? 236 
  237 
Niels: Nej, men det er egentligt sådan, at vi har nogle superbrugere, som er særlig godt til det. Og de er 238 
også undervist, eller underviser alle journalister, der arbejder med digitalt indhold. Altså i at bruge de her 239 
værktøjer. 240 
  241 
Jacob: Super hvad? Superbrugere? Sagde du det? 242 
  243 
Niels: Ja. Og de underviser så de andre i at lave de her løsninger. Og så er det så også meningen, at det 244 
så også er dem, de her superbrugere, der skal lave de særligt gode løsninger. Så man kan siger, det er 245 
dem, der mest inde i det. Og har mest styr på det. Og så kan vi tale om, hvis vi har noget helt unikt, så 246 
kan vi så overveje, om vi skal købe det. Købe det udefra. 247 
  248 
Jacob: Så i hvor høj grad spiller økonomi en rolle i det her? 249 
  250 
Niels: Det spiller en. Jeg synes ofte det spiller en rolle. Ikke i forhold til det daglige, hvor vi sådan har, alt-251 
så, vi har jo muligheden for selv at lave det, men hvis vi skal ud og lave det helt store setup, så synes jeg, 252 
så spiller det en rolle i forhold til, hvad det koster. Men i det daglige synes jeg ikke, det betyder noget. Der 253 
er det ikke økonomi, der er det mere personer, personresurser, hvis man kan tale om det, har vi mand-254 
skab, der kan sidde og bruge tid på at gøre det her lækkert lige nu? Eksempelvis, så har jeg en, der sid-255 
der og forbereder valg. På fuld tid. Og en af hans opgaver er, at han sidder og laver en masse digitale 256 
features og ting og alt muligt, som skal ryge ud her i forbindelse med valget, når det bliver udskrevet. Hvor 257 
man så sidder og forbereder alt muligt forskelligt. Tidslinjer, sjov og quizzer og alt sådan noget. Det er så-258 
dan nogle ting, hvor man siger, »nu har jeg sat ham af til det«. Han sidder simpelthen bare og nørder med 259 
at sidde og finde på ting og lave sjove ting. Det er jo også et spørgsmål om resurser, så man tager og 260 
vælger at sætte ham af til det. Og så regner jeg så med, at der kommer et godt output ud i den anden en-261 
de. 262 
  263 
Jacob: Okay. 264 
  265 
Jens: Lige de der superbrugere – er de journalister? 266 
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  267 
Niels: Ja de er journalister. 268 
  269 
Jens: Som har en særlig kunden indenfor...? 270 
  271 
Niels: Ja. De er journalister. 272 
  273 
Jens: Nu sagde du før,  at I ikke sidder og måler klik, og det er jo klart nok, når det er sådan lidt tungere 274 
ting. 275 
  276 
Niels: Nå, men vi måler også klik. Det ville være dumt andet. 277 
  278 
Jens: Nå, ja. Men det er ikke det, der er succeskriteriet. Jeg tænker bare, at der må være nogle overvejel-279 
ser i forbindelse med, at man vælger at putte nogle ekstra resurser i en enkelt historie? Altså man vil vel 280 
gerne have noget ud af det også. 281 
  282 
Niels: Jo, jo. Men du vil jo gerne give folk den bedst mulige oplevelse. Det er det, der er succeskriteriet. 283 
Du vil gerne fortælle historien bedst muligt. Det er også et succeskriterium. Så hvis du bedre kan fortælle 284 
en historie. Hvis nu vi tager igen, ham der danskeren, den første dansker, der skal sendes ud i rummet. 285 
Hvis han med ord skal forklare, »hvordan er din dragt?«, så kan han prøve at forklare med ord, den kan 286 
dit og den kan dat, men jeg vil hellere se det visuelt, måske. Jeg vil hellere. Det giver en federe effekt for 287 
mig. Eller at jeg selv kan klikke rundt i en infografik. Jeg kan klikke ind på dragten, den er lavet  af det ma-288 
teriale, og den er lavet af det materiale. Det giver mig en bedre oplevelse, og jeg vil måske kunne huske 289 
det bedre, og jeg vil kunne forstå det bedre. Selv at klikke rundt i stedet for at man får en meget teknisk 290 
forklaring af en person. Du kan også sige, at hvis du har en Thomas Helmig, der giver et interview og for-291 
tæller om sin nye plade om, hvad det er for en speciel lyd, han har lavet. Det giver mig en meget bedre 292 
forståelse for den musik, hvis jeg kan høre en lydbid samtidig. Hvis vi optager det på tv, og han selv spiller 293 
noget af det. Ellers har jeg svært ved at forestille mig, hvordan den musik lyder, uden at jeg hører den. Og 294 
det er lidt derfor, man skal sige, jamen her har vi så netop nogle muligheder i dag, som vi ikke havde før, 295 
da folk kun kunne åbne – gå ud i postkassen og så tage deres avis og åbne den. Nu har vi rent faktisk 296 
nogle muligheder for at berige læserne og gøre dem klogere og gøre dem - give dem noget mere indsigt, 297 
end vi har kunnet for, ja, i gamle dage. Og derfor, og det er selvfølgelig et succeskriterium også, det er 298 
helt grundlæggende – og vi har jo stadig vores gode gamle slogan, »Hvis du vil vide mere« - og det gæl-299 
der jo på en måde stadigvæk. Her har du muligheden for at blive klogere og få mere at vide, mere at – ja 300 
– ganske enkelt. 301 
  302 
Jens: Okay. 303 
  304 
Jacob: Ja, hvis vi tager sådan de enkelte elementer i grafik, video, lyd, interaktiv grafik og så videre i en 305 
historie, kan du så sige lidt om, hvad du mener, de forskellige elementer kan hver for sig? 306 
  307 
Niels: Ja men vi har jo vildt mange elementer. Så. I den der værktøjskasse der. 308 
  309 
Jens: Hvad så med den interaktive grafik ligesom med rumdragten der. Hvis du sådan – du var lidt inde 310 
på det før. 311 
  312 
Niels: Ja. Men det er jo, altså, det er jo, at øh. At folk, både med deres egne og så er der også noget læ-313 
ringsmæssigt i det, at du sådan kan klikke rundt og blive klogere på det, det vil jeg sige, er det, som er det 314 
væsentligste i det. At læseren også selv kan noget, at der er brugerinvolvering, ikke? At læseren selv har 315 
mulighed for at være med til at præge den her oplevelse ved selv at klikke rundt og vælge, hvad det er 316 
man ligesom har lyst til at gå videre med. Og vælge bare at læse artiklen, se tv-indslaget eller hvordan vi 317 
nu har valgt at lave den her historie. Men har man lyst, kan man faktisk gå endnu længere ind i vores uni-318 
vers og blive endnu klogere på det ved, at man giver dem denne her mulighed for berigelse. Og det er er 319 
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specielt i vores betalingsunivers, at vi tilbyder de her særligt eksklusive løsninger. Hvor man, ja, der bliver 320 
kælet lidt mere for detaljerne. 321 
  322 
Jens: Hvad så, hvornår vælger man så at putte en videostump ind i? 323 
  324 
Niels: Det gør man tit, det gør man rigtig tit. Og det er jo så bare også igen for at give folk, altså, netop 325 
også – det er også meget, fordi vi kan. Fordi vi har nu. Vi satser meget på vores tv-afdeling, og vi har lagt 326 
mange resurser i det, fordi vi ved, det er noget folk, det er i voldsom vækst. Altså video generelt online. 327 
Og vi har nu muligheden for at hive ind alle mulige steder fra og også for at bruge det som dokumentation. 328 
Det er et meget vigtigt ord her, det er den her dokumentation, at du kan se, at det ikke bare er noget, vi 329 
skriver, at du rent faktisk kan se her, hvordan det ser ud, eller hvad der foregår. Hvad det var, der skete, 330 
præcis i det øjeblik da x-begivenhed foregik. 331 
  332 
Jacob: Okay. Har I også lavet nogle historier, hvor at øhm, altså, har I lavet, hvor brugerne ligesom selv 333 
kan navigere i historien? Altså det man ville kalde en brugerstyret historie? 334 
  335 
Niels: Ja. Altså vi har blandt andet sådan nogle værktøjer, hvor du kan sige, se fodbold, eller landsholdet 336 
– sæt dit eget landshold. Hvor du kan gå ind og selv ligesom præge historien. Så kan det være, det ender 337 
med at blive en artikel, hvor vi måske får sportsredaktøren på Jyllands-Posten til at sætte et fodboldhold, 338 
og så kan brugeren selv sætte sit hold bagefter, og så kan man måske dele det med sine venner eller no-339 
get. Så man går ind og ser, er de enige? Så på den måde kan man godt gå ind og lave noget bruger, no-340 
get brugerhalløj. 341 
 342 
Jacob: Okay. Hvad med i forhold til om elementer skal starte af sig selv, altså det man kalder autostart. 343 
Hvad har I af overvejelser omkring det? 344 
 345 
Niels: Der må jeg være dig svar skyldig. 346 
  347 
Jacob: Altså for eksempel hvis man scroller ned, og så er der en grafik, der starter af sig selv, eller en vi-348 
deo der starter af sig selv og så videre. 349 
  350 
Niels: Ja. Det meste af det ved os, det starter ikke af sig selv, det er noget, man aktivt skal gå ind og til-351 
vælge. 352 
  353 
Jacob: Er det noget som i har lavet konkrete overvejelser om, når I har taget den beslutning? Eller hvad? 354 
Eller er det bare noget, der er sket? 355 
  356 
Niels: Ja men først havde vi tv-klip, der startede af sig selv, men det var mit indtryk, eller, vi har i hvert fald 357 
fået talt om, at den afvikling måske er federe, hvis folk selv beslutter sig for at – hvornår de vil klikke på 358 
det eller ej. Og der kan også være sådan noget med, hvor folk de er henne. Altså sidder du i et kontor-359 
landskab, hvor det måske ikke er muligt, og der er lyd på, så er det måske meget rart, at man selv kan 360 
styre det, hvornår man vil se det eller ej. Men med hensyn til de her grafiker her så kunne jeg måske godt 361 
have lyst til det, men jeg kan ikke lige give en konkret vurdering af, hvordan det ser ud lige nu, simpelthen 362 
fordi, jeg ikke ved det. 363 
  364 
Jacob: Okay. Har I lavet sådan nogle fokusgruppeting og sådan noget omkring, hvordan læserne fungerer 365 
på de her længere fortællinger og longreads, i laver, og i så fald, hvordan reagerer de? 366 
  367 
Niels: Der må jeg også lige være dig svar skyldig, så skal vi også næsten lige høre ham her, min Premi-368 
um-mand, Viggo Lepoutre Ravn, som sidder og styrer den butik, om han har lavet fokusgrupper på det, 369 
det ved jeg faktisk ikke, om han har, præcist på det. 370 
  371 
Jens: Det kan vi lige prøve at spørge ham om. 372 
  373 
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Niels: Ja, det skal I være velkomne til. Når det gælder det her Premium, vil han også lige kunne svare 374 
bedre end jeg, da han jo sidder med det her betalingsting. Så det kan da godt være, det var en idé også at 375 
tale med ham om det. 376 
  377 
Jacob: Når I har lavet sådan en længere longread, gør I så noget, eller hvad gør I for ligesom at gøre op-378 
mærksom på, at I har lavet et længere stykke arbejde her, og at folk bør læse dem? Gør I noget for at 379 
promovere dem? 380 
  381 
Niels: Ja. Det er et rigtigt godt spørgsmål, for det er det, der er vildt svært online. Det er jo, at når du har 382 
en forside og præsentere indholdet på, så aner man ikke, hvad indhold der ligger bag, før man klikker på 383 
det. Så du kan ikke vide, om der er fire linjer eller der er to års gennemarbejdet artikel. Og det er et stort 384 
problem for os. Der er det jo faktisk nemmere med en god gammeldags avis eller en bog, der kan du 385 
præcis se, hvad det er, du får, inden du klikker på den. Så det er jo noget med at fortælle allerede i rubrik-386 
ken, der er det jo meget afgørende for os at forsøge allerede i rubrikken at fortælle, jamen hvad er det, 387 
man får her. Så man kan blive klog på det altså i samarbejde med manchetten også, så man ligesom får 388 
en fornemmelse af, her er der noget særlig unikt, som man forsøger så allerede der i rubrikken og man-389 
chetten, at her er noget særligt. Så bruger vi også, at vi laver noget, vi kalder teaser-artikler. Man kan og-390 
så kalde det en lille – ja det er jo det samme, som tv bruger, altså hvad hedder det, når vi laver på tv, når 391 
vi laver sådan nogle små, øh, reklamer, agtigt, for det indslag der kommer. Så laver vi også nogle små 392 
artikler, som typisk er bare hey, vi har det her interview, eller vi har den her artikel om kvinden, der gik fra 393 
sin mand og sine børn for at vælge karrieren, og hvorfor gjorde hun så det? Og så kan man lave linket 394 
måske, læs hele artiklen her. Der kan vi godt have en reklame for den artikel, og så håber vi på, at folk får 395 
lyst til at dykke længere ned i det og betale, men hvor det så er deres valg at sige, om de vil det eller ej, 396 
om de er blevet så fanget af det, at de har lyst til at dykke længere ned. En smagsprøve er det. Ligesom 397 
ved bageren, ikke, hvor man lige får et lille stykke kage, så man kan overveje om man vil købe hele ka-398 
gen. Og det er sådan lidt måden, vi gør det på, for at pirre til folks interesse og nysgerrighed omkring det. 399 
  400 
Jacob: Okay. Kan du nævne nogle eksempler på multimediefeatures, udenlandske eller danske, fra andre 401 
medier, som du tænker, at det er den retning, i gerne vil gå, eller er noget af det i allerhelst gerne vil lave? 402 
  403 
Niels: Ja det kan jeg måske godt. Altså noget af det fedeste som jeg har set nogensinde, men som jo er et 404 
resursespørgsmål for os, det var op til Vinter-OL her sidste gang, hvor New York Times - jeg ved ikke, om 405 
I så det også - men hvor de lavede sådan en serie, hvor de fik sådan nogle idrætsudøvere for hver enkelt 406 
af de der store discipliner til ligesom at demonstrere, hvordan det rent teknisk foregår. Så havde det så-407 
dan en slalom til at demonstrere, hvordan det foregik. Så han kørte ned ad pisten, og så ser man, hvordan 408 
han lægger sig i et sving. Har I selv set det? 409 
  410 
Jacob: Ja. 411 
  412 
Jens: Ja. 413 
  414 
Niels: Jeg synes, det er helt eminent, som i helt fantastisk godt lavet. Og det er så der, hvor man også må 415 
sige, det kan New York Times, fordi de kan komme ud til alle engelsksprogede mennesker i hele verden, 416 
og derfor vil sådan en produktion for dem blive på længere sigt, end den ville for os. Vi har sådan et lille 417 
sprogområde i Danmark, og vi er i sådan en hård konkurrence, så hvis vi skulle lave noget tilsvarende, 418 
som skulle koste så uhyggeligt mange summer, så er det for os, altså, så er det virkelig noget, man skal 419 
overveje grundigt, før man kaster sig ud i det. Fordi at. Eller have en helt klar idé om, at det her er noget, 420 
hvor vi ligesom kan få noget, noget ind igen kan man sige, inden vi ville foretage sådan en investering. 421 
Det er, fordi det er sådan et stort et projekt. Men der er med nogle, der kan du også have en særlig histo-422 
rie, som vi kan ligge inde med. Og jeg vil sige, hvis vi skal lave eller fik sådan en historie som Morten 423 
Storm igen eller noget lignende, så ville man nok også overveje at sige »hey her har vi noget særligt«, så 424 
kan man måske gå ind virkelig og sige, det er noget, vi vil satse meget på, fordi vi mener, det er så vigtigt, 425 
så den skal også fortælles bedst muligt. Og så tænker vi ikke på resurser lige i første sekund, men sim-426 
pelthen bare på at få fortalt den historie bedst muligt. 427 
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  428 
Jacob: Altså man kan jo også sige, at i Danmark er der ikke nogen, der har lavet noget af det på samme 429 
niveau, som New York Times har lavet, og da New York Times lavede det, blev det jo kendt verden over, 430 
på grund af at de lavede det her, nyt, det tilføjede noget nyt til deres brand, at de også var digitalt innova-431 
tive og så videre – men siden der ikke er nogen i Danmark, der ligesom har slået sig op på det endnu, er 432 
det så også noget, der indgår i jeres overvejelser, om det kunne være sådan noget, der kunne styrke jeres 433 
brand? 434 
  435 
Niels: Ja. Jeg ville ønske, jeg kunne sige – fordi da jeg sad selv, lige da jeg så det, lige bagefter så sagde 436 
jeg: »jeg vil have det her«, var det første, jeg sagde. Jeg tænkte, at jeg ville have noget tilsvarende. Kan vi 437 
få danske – kan vi inden et OL, altså et Sommer-OL – kan vi gå ud og lave noget tilsvarende med danske 438 
idrætsudøvere. Og det som bare hele tiden lige er den der overvejelse, som vi skal have, det er, at vi er 439 
næsten nødt til, vi skal så skulle have stor succes med det her og så oversætte det til engelsk for ligesom 440 
at få en bredere udbredelse, for at det kan betale sig, den her investering, hvis vi kommer op på det ni-441 
veau. Altså her taler jeg ikke bare om at lave sådan en lille grafik om, hvordan det er at spille curling. Altså 442 
hvis vi skal op og lave det med tv, interviews og hele pakken og ud at optage, og det her det har jo taget, 443 
jamen, vi kan jo ringe til New York Times og spørge, hvor lang tid det har taget, men jeg har en idé om, at 444 
det har taget uhyggelig lang tid. Og så koster sådan – bare en produktion kan jo koste 50.000, og så fore-445 
stil jer, hvis vi skulle lave det med alle idrætsting ved hele Sommer-OL, så ville det være utroligt dyrt. Og 446 
der er vi sådan et lille område, så skal man sammenligne os med New York Times? Prøv at forestil jer, 447 
hvor mange der taler engelsk i hele verden, og hvor mange der taler dansk. Så vi er jo begrænset af, at 448 
der simpelthen ikke er flere brugere, end der er. At der ikke er flere mennesker. Og de har et enormt pub-449 
likum. Og det er den øvelse, som jeg tror, folk nogle gange glemmer. Når de siger »hvorfor gør I ikke det 450 
samme?.« Det gør vi ikke, fordi vi kan simpelthen ikke nå ud til lige så mange, som der gør, at det bliver 451 
en succes. Så skal vi simpelthen spekulere i at gøre det mere internationalt og sige »hey vi oversætter det 452 
her til engelsk også, fordi det er så stort.« 453 
  454 
Jacob: Ja. 455 
  456 
Niels: Lidt ligesom når der er terror. En terrorbegivenhed i København, så kan man sige, jamen lad os 457 
hurtigt få nogle engelsksprogede journalister, hyre dem ind, og så lave artikler til os, fordi vi ved mere om, 458 
hvad der foregår i Danmark, og så kan vi så også forsøge at få de artikler ud på internationale medier, og 459 
dermed kan vi også få noget trafik og noget omtale af det. Men det jeg ville sige med det, det skulle lidt 460 
være vejen frem at blive mere internationalt fokuseret, for det er virkelig svært i et lille land som Danmark. 461 
  462 
Jacob: Okay. 463 
  464 
Jens: Hvad var det, du syntes var så godt ved den der slalom ting? 465 
  466 
Niels: Jamen det var ikke – det var ikke kun slalom. Det var, at jeg synes. Jeg tror ikke jeg har set sådan 467 
nogle multimedieting, der var tilsvarende, hvor jeg virkelig har følt, at jeg simpelthen blev klogere af det. 468 
Fordi at jeg både, altså, at jeg både – når han. Jeg tror aldrig, jeg har fået forklaret før, sådan rigtigt, hvor-469 
dan er det egentlig man sådan rent teknisk står på ski, ud over hvis man selv har været på skiferie, og der 470 
står sådan en eller anden instruktør og forklarer det. Men her så man simpelthen helt nede rent teknisk, 471 
hvordan han angriber de her porte. Man hørte ham både selv forklare det, du brugte tv, de lavede sådan 472 
nogle stills også, hvor det foregik helt i slowmotion, og der var god tekst til, der samtidig også forklarede 473 
det, hvor mange virkelig bare fik sådan hele pakken på en og samme tid, hvor man tænkte, det var både 474 
enkelt, det var elegant, og det var bare fremragende udført på samme tid. Og det er jo kunsten, ikke. For 475 
det ser jo nemt ud, når det er lavet, men der er bare så uhyggelig meget arbejde bag ved for at få det hele 476 
til at spille. 477 
  478 
Jens: Hvordan vil du vurdere, hvis nu at I kunne lave, måske ikke de historier, som er så store som denne 479 
her, men noget derhenad, hvordan kunne det brande Jyllands-Posten? 480 
  481 
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Niels: Ej men jeg synes, det kunne brande os vildt godt. Når det lige skal siges, så har vi faktisk gang i en 482 
ting, som jeg faktisk ikke vil fortælle jer om, fordi jeg ikke vil have, at nogen skal vide det. Men vi har fak-483 
tisk gang i sådan en multimedieting, som jeg håber også vil kunne brande os. Det er en enkeltstående 484 
historie. Det er ikke noget Cavlingprojekt eller noget som helst. Det er sådan en god, fortællende historie, 485 
hvor vi går ind og arbejder med det her også. Og det håber jeg da også på, at det er noget, hvor folk får 486 
øjnene op og siger »hey det er sgu da fedt lavet og godt tænkt, godt gennemført. Lad os da besøge Jyl-487 
lands-Posten noget oftere, hvis de laver så fede ting.« Det er også noget, man håber på, når man sætter 488 
sådan nogle ting i søen. Så har det på en eller anden måde en effekt, at det er noget, som brugerne tager 489 
godt imod og synes er fedt at læse og opleve og se. Så det er jo også derfor. Det er jo ikke sådan - når 490 
jeg siger det der med, at man bare. Når man sammenligner med New York Times skal man selvfølgelig 491 
heller ikke sige puha, det kan vi aldrig nogensinde lave, det er alt for kompliceret og svært, og det har vi 492 
slet, slet ikke resurser til. Så må man finde sit leje, hvor man siger, hvad så hvis vi laver det her, eller det 493 
her som også er fedt, og som måske ikke lige er oppe på fuldstændig samme niveau, men hvor vi, hvor vi 494 
forsøger at nærme os med de resurser, som vi nu engang har til rådighed og inden for den ramme, som vi 495 
har. Og så kunne det jo være, at man på et eller andet tidspunkt også vil lave den helt store New York 496 
Times agtige produktion og niveau, hvor man går linen ud og siger det her, det er bare historien, der skal 497 
fortælles på den måde. Men vi laver det jo løbende, og vi har som sagt også noget på vej. Så jeg håber 498 
da, det er, at det er noget, det vil i kunne se, forhåbentlig. 499 
  500 
Jacob: Kan du afsløre en dato for det? 501 
  502 
Niels: Nej. Men det er simpelthen fordi, jeg ikke selv ved det endnu. Men jeg skal nok lige, hvis det kom-503 
mer snart, så skal jeg nok lige sende jer et linke. 504 
  505 
Jacob: Meget gerne. 506 
  507 
Jens: Meget gerne, ja. 508 
  509 
Niels: Og det kan godt være, det ikke engang er så vildt, som lige nu hvor jeg bare står her og forsøger at 510 
puste mig op. Så kan det være I ender med at sige, nå, så har jeg lavet en lille ko, der går hen over en 511 
mark eller et eller andet og så tænker i herregud, det lavede man i 1982. 512 
  513 
Jacob: Hehe. 514 
  515 
Jens: Hehe. 516 
  517 
Niels: Men det er i hvert fald. På papiret håber jeg, det bliver godt. 518 
  519 
Jens: Tak for din tid. 520 
  521 
Niels: Det var så lidt.  522 
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Jacob: Ja, men vi skriver jo speciale om øh danske mediers brug af multimediefeatures. Og med multi-4 
mediefeatures tænker vi på dem, altså de historier, hvor man ligesom integrerer grafik, video, lyd og bille-5 
de i sådan en samlet fortælling, ikke? Og de mest kendte er jo nok dem fra New York Times.  6 
 7 
Kristoffer: Ja, Snow Fall og så videre. 8 
 9 
Jacob: ja. Og der har vi interviewet Ekstra Bladets digitale redaktør, som fortalte os... 10 
 11 
Kristoffer: Hvad hedder han? 12 
 13 
Jacob: Thorleif Ravnbak.  14 
 15 
Kristoffer: Nå, han er digital redaktør?  16 
 17 
Jacob: Ja, var det ikke hans stilling? 18 
 19 
Jens: Nej han er redaktør for Ekstra, som er dem, der laver flest af den her type historier.  20 
 21 
Kristoffer: Han er sjov.  22 
 23 
Jens og Jacob: Ja. 24 
 25 
Jacob: Han fortalte os, at I har hyret Ekstra Bladets udvikler, Anders.  26 
 27 
Kristoffer: Ja. 28 
 29 
Jacob: Så derfor ville vi også interviewe jer, det er ham, der har lavet deres digitale værktøjskasse.  30 
 31 
Kristoffer: Ja. 32 
 33 
Jacob: Og så har vi desuden set på Journalisten, at I søger flere udviklere.  34 
 35 
Kristoffer: Ja, det er også rigtigt. 36 
 37 
Jacob: Så vi vil gerne spørge hvorfor, og hvad skal det gå i retning af med de her nye udviklere og sådan 38 
noget. 39 
 40 
Kristoffer: Ja, jeg skal bare lige høre, I skal bruge det til en intern opgave eller sådan noget ikke? Det 41 
kommer ikke videre vel? 42 
 43 
Jacob: Altså det er jo en RUC-opgave, så den er jo tilgængeligt offentligt.  44 
 45 
Kristoffer: Ja, okay. Kan I sende det, man bliver citeret for eller hvad? Fik Thorleif det til citat?  46 
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 47 
Jacob: Nej.  48 
 49 
Jens: Nej det er der ingen, der har gjort.  50 
 51 
Kristoffer: Nej, okay. Nå men så navigerer vi bare i det, det er fint nok. Det er formentlig ikke så kontrover-52 
sielt, jeg kan bare godt lide at vide, præcis. Fordi så har man bare lige en fornemmelse af, hvad man kan 53 
sige, og hvad man ikke kan sige. Men jeg regner ikke med, at jeg kommer til at sige noget, som er sådan 54 
store hemmeligheder eller et eller andet. Men det er klart, at alle huse kigger den vej nu og så videre. Og 55 
det er rigtigt, at vi har hyret Anders og Magnus, og vi opruster nu. Vi har slået stillingsopslag op, som I har 56 
set, to stillingsopslag. Det ene er så bare tidsbegrænset på tre måneder, det er en grafiker. Så vi bevæger 57 
os meget den vej, selvfølgelig. Jeg ved ikke. Vil I høre lidt om, hvorfor vi gør det eller hvad? 58 
 59 
Jens: Ja. 60 
 61 
Kristoffer: Jeg tror, altså, den digitale, digitale fylder jo bare mere og mere og bliver vigtigere og vigtigere. 62 
Så en helt grundlæggende øvelse for at alle bevæger sig i denne her retning, det er jo denne her, ikke? 63 
(Tager sin mobil op). Hvis man laver sådan en test på, hvordan folk får deres nyheder, så får flere og flere 64 
dem bare gennem mobilen, altså ikke bare digitalt. Det er virkelig den her, der brænder igennem både 65 
morgen og aften, frokost og eftermiddag og sådan noget, jeg ved ikke, hvordan i selv gør, men jeg går på 66 
Bold.dk og på en masse nyhedssites og sådan noget. Så det er lige som det, der er driveren. At man skal 67 
bruge nogle penge der, hvor læseren er. Og læseren, de falder fra flow-tv, der er færre og færre, der ser 68 
News på grund af husstandspakkerne, på grund af at pakkerne bliver prioriteret anderledes, sådan så folk 69 
vælger pakker, hvor News ikke er en del af det. Så generelt er det sådan, at der er et fald i flow-tv, der er 70 
Netflix, der kører ind og der er sådan en bevægelse imod, at man får sine nyheder digitalt. Og det er lige-71 
som det, der er hele baggrunden for, at man siger okay, lad os bruge nogle flere resurser digitalt, fordi at, 72 
det er det, de taler om og interesserer sig for, og det er det, der koster rigtig mange resurser. Snow Fall 73 
der, er jo ikke noget, vi nogensinde kommer i nærheden af, og jeg tror ikke, at de gentager det. Men det er 74 
blevet et pejlemærke for alle andre, der siger, »okay så fedt kan det være, og så vildt kan det blive.« Så 75 
på den måde har det ligesom rykket hele standen. Så vi. Og så kan man se, at den anden ting er, at den 76 
digitale tidsalder er også ved at være ude. Altså det har ændret sig lidt ikke? Man ved ikke, hvor det be-77 
væger sig hen, og tingene bevæger sig enormt hurtigt, men det har meget været, hvis du har været på 78 
Politiken, så har det meget været takes, takes, takes med Christian Lindhardt også, nu er han kommet til 79 
DR, så der er det stadig takes, takes, takes, det der med at du laver mange vinkler på den samme histo-80 
rie. Jeg ved ikke, det kunne være en hvilken som helst historie, som man kan lave flere takes på, ikke? 81 
Men vi er også begyndt at interessere os for – vi skal jo på en eller anden måde have noget særpræg, 82 
noget, som gør TV 2 anderledes end andre mærker. Det er den ene markering. Og så skal vi ligesom og-83 
så kunne fastholde læserne. Det er den anden markering. Og så skal vi ligesom også have noget, der har 84 
en længere levetid, det er måske den tredje markering. Fordi der er jo et nyhedsflow, hvor der udkommer 85 
150 historier om dagen, og der er ikke rigtig nogen af dem, der ligger der i lang tid og så videre og så vi-86 
dere. Så ja, vi arbejder med digitale værktøjer på grund af rigtig mange ting.  87 
 88 
Jacob: Okay, kan du komme nærmere, hvilke genre det er, de skal bruges til?  89 
 90 
Kristoffer: Ja, altså. Man kan sige, at vores største mål det er i virkeligheden at man kan – det Anders sid-91 
der og laver nu, det er at lave sådan en værktøjskasse, som man også snakker om på Ekstra Bladet, og 92 
det fede ved det det er, at man kan sige, der er to spor. Der er sådan et, hvor man skaber vedhæng og 93 
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greb til sådan noget masseproduktion, og så skaber man de her lighthouse productions som Snow Fall og 94 
så videre, ikke. Vores næste bliver for eksempel Le Mans. Der satser vi på at lave noget stort, hvor man 95 
ved hjælp af video, grafik og animationer af banen, måske kan man køre rundt selv, se svingene og sådan 96 
noget. Vi har også sådan noget – en unik adgang til Tom Kristensen dernede, som vi kan bruge. Måske 97 
kan vi også lave en bil, du ved, hvor man kan se, hvor ligger tingene, eller en gengivelse af, måske en 98 
grafik af hver persons rolle i forbindelse med – inde på værkstedet. Der er mange ideer. Vi har ikke haft 99 
ideudvikling endnu, men det har vi her senere på ugen. Så det bliver nok den næste store produktion, 100 
hvor man laver et eller andet samlet. Så det er ligesom det ene, men det kunne også være Tour de 101 
France eller noget andet, hvor man har noget rigtigt stort, som man bare gerne vil sparke til, og så kan 102 
man sige okay, sådan her sikrer vi, at tv2.dk har den bedste dækning. Og vi er et særligt sted, fordi vi har 103 
også et fjernsyn, som kan henvise til os hele tiden. Så vi har også en særlig ambition om second screen 104 
oplevelser. Derfor er det jo enormt vigtigt, at man for eksempel ved Le Mans får – når man så har fat i 105 
publikum, og måske har et stort publikum, hvis det bliver sendt på hovedkanalen i en weekend, så skal 106 
man selvfølgelig generere trafik hen til os, og det kan man gøre med forskellige henvisningsformer. På 107 
tv2.dk kan du se det her, og så kan det være, de viser grafikken. De gør det også med Bezzerwizzer for 108 
tiden, hvor udviklingsteamet har lavet sådan en lille quiz, ikke, med sjove ansigter hvor folk kan gætte 109 
med på, hvornår valget kommer. Så det er det ene spor. Det andet spor er, at vi ligesom laver ting, man 110 
kan bruge igen og igen. For eksempel et kort. Et kortmodul er jo enormt vigtigt. En tidslinje for eksempel 111 
sådan noget dronningens liv i en tidslinje. Sådan noget head to head statistik, Ronaldo versus Messi. Så 112 
på den måde skaber man udstyr, som man kan klistre på. Vi har også en masse grafikker. Jeg ved ikke, 113 
om I har set dem, men jeg kan vise jer noget af det. Så man for eksempel. Lad os sige, vi får en me-114 
ningsmåling, og til den kan vi altid klistre en grafik på nu, hvor man kan se for eksempel, DF er nu, eller 115 
Venstre, DF er nu større end Venstre. Så kan man se, så har vi en grafik, vi altid kan lægge ind, der viser, 116 
hvor DF har deres vælgere fra. Så kan man sidde og trykke rundt, og den er interaktiv. Og det er et ele-117 
ment, der ligesom giver hver eneste artikel noget, som adskiller den fra konkurrenterne.  118 
 119 
Jacob: Så den der Le Mans du snakkede om før, er det et eksempel på en lighthouse production, som du 120 
kaldte det? 121 
 122 
Kristoffer: Ja, det ville være et eksempel på det. 123 
 124 
Jacob: Kan du lige uddybe, hvad du mener med en lighthouse production? 125 
 126 
Kristoffer: Jamen det er, det er sådan noget, det er lidt ligesom Snow Fall, ikke? Bare i mindre skala. Det 127 
er et forsøg på ligesom at rykke rammerne for, hvad man kan. For både at vise internt i huset, men også 128 
for at vise læserne at – altså for at give dem noget, der løfter sig over den daglige dækning, ikke? Det er 129 
muligheden. Det er et forsøg på både at give dem noget unikt og give dem noget særligt. Og knytte os 130 
endnu tættere sammen både tv og Le Mans brandet ved at give sådan en super lækker digital oplevelse. 131 
Men samtidig er det også en måde at prøve at rykke den digitale udvikling på, ved at sige hvor langt kan 132 
vi gå. Hvis vi nu bruger rigtig mange timer på at udvikle nye koncepter om det her, så kommer vi jo til at 133 
lave nye brainstorms. Og vi kommer til at udvikle nogle ting, som måske senere kan blive sådan et stan-134 
dardværktøj. For eksempel kan det være, at vi laver en fed grafik på bilen i den forbindelse, hvor man kan 135 
se, hvor hurtigt den kan køre, hvor føreren sidder, og hvor meget plads der er, hvordan man kan justere 136 
halen og sådan noget, ikke. Så der kan man sige, hvis den fungerer så godt, så kan den måske blive et 137 
værktøj, som man kan bruge igen på formel 1. Måske kan man bare – måske kan man også bruge den på 138 
F16 fly. Så ideen er at komme helt derud, hvor vi siger, hvor vilde kan vi blive, hvor fedt kan det blive, og 139 
så i den optimale proces, så laver man en eller anden rigtig, rigtig super fed produktion ligesom Snow Fall, 140 
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mindre skala, hehe, og så lærer man så meget af det, så man udvikler en mulighed for et værktøj, som 141 
man kan bruge senere hen.  142 
 143 
Jacob: Og er længere skrevne fortællinger også en del af den plan eller mulighed? 144 
 145 
Kristoffer: Ja. Helt sikkert. Men eller. Ja. Øh. Det er ikke nogen ambition i sig selv at få flere ord på. Det 146 
ligger ikke lige til, at vi skal prøve at lave et longread format. Vi har en meget større ambition om at bruge 147 
video. Så video fylder mere end bogstaver i den forstand.  148 
 149 
Jens: Det hænger vel sammen med huset. At I er en tv-station.  150 
 151 
Kristoffer: Ja, vi har virkelig interesse i at vise de der tv-klip, for der starter en annonce hver gang, som 152 
giver os en helvedes masse penge. Og så har vi jo. Mens vi taber seere, så skal vi jo vinde dem på det, 153 
der hedder Play, som er vores pendant til Netflix og Dr.dk/nu. Så derfor så laver vi også meget, hvor vi 154 
prøver at lede ind til Play. For eksempel Talen fra Mindelunden. Så refererer vi til Play. Eller Bezzerwiz-155 
zerne eller de politiske magasiner og nyheder for dem. Så refererer vi tilbage til Play. Så vi har en enorm 156 
interesse i at spille videoklip. Både fordi vi er stærke til det, og fordi det genererer en masse penge. Og 157 
fordi det er en position, vi vil fastholde. Og så igen fordi det her – hvis du begynder at fortælle en historie 158 
på 30 sekunder på video, så er der virkelig mange, der spiller dem. Jeg ved ikke – når I scroller ned i jeres 159 
eget facebookfeed, hvor tit I ikke – altså jeg gør i hvert fald, jeg trykker meget på de der native videoer, 160 
hvor jeg kommer nogle andre steder hen. Det er selvfølgelig også en problematik i sig selv for os. Men ord 161 
i sig selv betyder ikke særlig meget. Vi har ikke nogen ambition om at lave longreads. Til gengæld vil vi 162 
gerne lave om på standard formaterne, altså med at vores chef, eller min chef, Peter Brygmann, er meget 163 
åben over for at blive ved med at bygge på fortællinger. Hvis vi har en god historie, for eksempel at Søren 164 
Gade takker af som Venstre-formand, så vil han gerne blive ved med at lægge videoklip ind, historiske 165 
videoklip ind i den samme artikel. Det kan også være i stedet for lynhurtigt at lave artiklen Søren Gades 166 
tre højdepunkter. Altså i stedet for at være så optaget af at lave det riv af - et nyt riv efter en time, som 167 
man så kan bruge igen i toppen, så blive ved med den der fortælling og udbygge den både med billeder, 168 
grafik og levende billeder, ikke? Men longreads er ikke en ambition i sig selv. Men der er heller ikke nogen 169 
grænser for, hvor langt man må skrive. 170 
 171 
Jens: Altså nu kom du selv ind på økonomien i det. Sådan i forhold til når I så skal lave et større projekt 172 
som Le Mans, hvis det bliver til noget, hvordan, hvilken rolle spiller økonomien i sådan et projekt?  173 
 174 
Kristoffer: Ikke nogen rigtigt. Altså det bliver bare en prioriteret indsats, vi tager et eller andet sted. Her har 175 
det så spillet en rolle, at Sporten gerne vil have, vi gør det. Det er et stort hus med mange interesser, men 176 
så har du en medspiller i dem, der er der. Og så har vi bare den der unikke tradition - det er en rigtig tv-177 
ting, TV 2-ting, Le Mans. Så vi har en tradition at bygge videre på. Vi har et særpræg, som vi gerne vil 178 
udnytte. Det er sådan brandmæssigt bare meget fedt – ligesom at TV 2 er knyttet sammen til Tour De 179 
France, den kunne man også give et ordentligt skrald, ikke?. Og så er det bare noget med, at vi har en 180 
reporter dernede, vi har nogle unikke muligheder. Så vi havde faktisk overvejet at gøre det på Champions 181 
League-finalen, men det giver bare ikke så meget mening.  182 
 183 
Jens: Fordi det ikke er Jeres ting? 184 
 185 
Kristoffer: Fordi det ikke er vores ting. Hvor fedt er det egentlig at lave den store produktion på Champions 186 
League-finalen, når det kan være, der aldrig er nogen, der kommer væk fra Tv3 den dag? Og fordi vi ikke 187 
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har de der unikke billeder og unikke grafiske muligheder, så bliver det mere sådan noget, du ved, sådan 188 
grafik over holdenes vej til finalen og statistik på Messi og Ronaldo. Det er altsammen meget fedt, vi laver 189 
et eller andet på det. Men grunden til vi laver de her lighthouse productions, det er også for at vise læse-190 
ren, at vi – altså for at tilbyde dem noget unikt. Og netop også for at vise internt i huset hvor langt digitalt 191 
egentlig kan bevæge sig og hvor meget, der er muligt på vores platform.  192 
 193 
Jens: Hvorfor er det nødvendigt at vise det internt i huset, at hvor langt... 194 
 195 
Kristoffer: Jeg ved heller ikke, om man kan sige, det er nødvendigt. Men det er i hvert fald en fordel. Fordi. 196 
Man kan sige. Hele huset. I sådan et hus her. Hele den nye strategi, Nyheder til alle, den handler meget 197 
om at arbejde sammen. Og ligesom kende de muligheder, der er for de forskellige platforme. Så jo bedre 198 
tv-folkene, jo mere de ved, altså de mennesker, der har været vant til at producere tv, jo mere de kan se, 199 
at det er faktisk fedt at lave noget til net, jo mere de kan se, hvilke muligheder de har, jo mere begynder 200 
de at inddrage det i deres egen tankegang, og så når de begynder at producere i de her cross-teams og 201 
begynder at sige, vi laver den og den historie, så begynder de måske allerede at sige, okay kunne det 202 
ikke være fedt at lave en top fem liste til nettet, eller så du den der med bilen der, kan vi ikke lave noget 203 
info, tage fat i en grafiker der kan gøre det. Så på den måde er det enormt vigtigt. Og så er det selvfølgelig 204 
også fordi, man kommer fra et sted, det gør alle digitale netmedier, sådan er det også på Ekstra Bladet, 205 
Politiken, Danmarks Radio og så videre, hvor historikken er, at det hurtige bliver lavet på nettet, og det 206 
bedre det bliver lavet et andet sted. Så er det også klart, at den opgave skal man jo også adressere hele 207 
tiden, i de ting, du laver. Det er vi så også i gang med. Vi prøver meget at variere det med at have nogle 208 
store projekter, der ligesom udvikler os selv og ligesom fortæller omverdenen, at vi rykker os. Og så hand-209 
ler det også om, at det kan bruges på volumen, ikke? For det er jo fedt at have værktøjer, der kan lægges 210 
på 150 artikler i stedet for bare en produktion. Det er en balancegang der.  211 
 212 
Jacob: Jeg skal lige have noget på plads, sådan faktuelt, på medarbejderplan. 213 
 214 
Kristoffer: Hvad? 215 
 216 
Jacob: På medarbejderplan, hvordan er det så organiseret, er der sådan en gruppe med Anders og de to 217 
andre der? 218 
 219 
Kristoffer: Ja, ja, jeg er chef for dem. Jeg er chef for Anders og Magnus og Zaid. Og så kommer der to 220 
nye, som vi ikke ved, hvem er endnu. 221 
 222 
Jacob: Som også er udviklere eller hvad? 223 
 224 
Kristoffer: Ja. En junior developer og en nyhedsgrafiker. Og juniordeveloperen skal være her 20 timer kun. 225 
Og formentlig fast. Mens nyhedsgrafikeren er en prøveperiode på tre måneder.  226 
 227 
Jacob: Så det er sådan et fast team eller hvad? 228 
 229 
Kristoffer: Ja, det er et fast team. Vi kalder det for det redaktionelle udviklingsteam. Vi arbejder på at finde 230 
et federe navn, hehe. Det har ikke rigtigt båret frugt endnu. Og Anders er så, altså han er teamleder for 231 
det, ikke? 232 
 233 
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Jacob: Og hvad så med de journalistiske kræfter, er det så nogen, man plukker dem omkring på redaktio-234 
nerne, eller hvordan, altså det journalistiske indhold? For eksempel med Le Mans. 235 
 236 
Kristoffer: Ja, så vil vi formentlige have et meget stærkt samarbejde med deres korrespondent. Vi skal 237 
mødes med Allan Hvid, som er Sportens chef her i, tror det er i morgen. Så udvikler vi et forløb omkring 238 
det. Men nogle gange skal vi bruge nogle journalister til at hjælpe os, andre gange så laver vi noget andet, 239 
hvor vi ikke behøver det. Skal jeg vise jer nogle af de ting, vi har lavet eller hvad? 240 
 241 
Jacob: Mmh.  242 
 243 
Kristoffer: Men jo ellers så finder vi de journalistiske kræfter andre steder.  244 
 245 
Jens: Hvor sidder I henne? Sådan rent fysisk?  246 
 247 
Kristoffer: Altså jeg sidder inde ved siden af, og de andre sidder nedenunder på tredje sal. De har først 248 
lige fået.  249 
 250 
Jens: Har de sådan deres eget lille? 251 
 252 
Kristoffer: De har deres eget lille rum ja. Sidder der sammen med CMS-teamet. Men der har de siddet, 253 
der har de først lige fået plads i fredags faktisk.  254 
 255 
Jens: Men det bliver sådan en permanent position i huset? 256 
 257 
Kristoffer: Ja. Prøv at se her. Her er et eksempel på noget af det første, Anders har været med til at lave 258 
her. Det er sådan et eksempel på også den strategi, et hus som TV 2 har. Se Bezzerwizzerne på TV 2 259 
Play. Et link ind til vores univers. Et videoklip, et udklip af Bezzerwizzerne, hvor der også bliver spillet en 260 
reklame. Og så kan du se, så har vi lavet den der grafik der. Så har vi dem til at danse, det synes vi er 261 
mægtig sjovt. Og så prøver vi at få danskerne til at gætte med. Så krydshenviser vi til Play og Bezzerwiz-262 
zerne, og de fortæller om den her produktion til os.  Så det er sådan et eksempel på det. Så det er sådan 263 
et eksempel på det. En anden ting jeg kan vise jer. Så det er sådan en one stand off, en meget, meget lille 264 
lighthouse production.  265 
 266 
Jens: Hvor kommer det der lighthouse fra? 267 
 268 
Kristoffer: Det ved jeg faktisk ikke. 269 
 270 
Jens: Hehe. Okay. 271 
 272 
Kristoffer: Det er bare noget folk siger. Så er vi også begyndt at sige det. Men det er ligesom et fyrtårn 273 
eller et eller andet, ikke? Et eller andet, der viser vejen, som står og skinner et eller andet sted.  274 
 275 
Jens: Ja. Det kunne godt være, der var en historie om et fyrtårn eller et eller andet. 276 
 277 
Kristoffer: Ja. Ja.  278 
 279 
Jacob: Der er et firma, der hedder det. Et produktionsselskab.  280 
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 281 
Kristoffer: Er der det? 282 
 283 
Jacob: Ja. 284 
 285 
Jens: Hmm. 286 
 287 
Jacob: Lighthouse Productions. Men øh. Jeg tænkte på noget andet, fordi før der nævnte nu, at det her 288 
det var sådan en form for konkurrence mellem Netflix og Dr’s streamingtjeneste og så videre – at I kan 289 
bruge det til at få folk ind på TV 2 Play, ikke? 290 
 291 
Kristoffer: Jo. Jeg kan lige prøve at vise jer. Her, det er også noget, teamet der har lavet. Det er sådan 292 
noget, der bliver et værktøj. Hov, der er autoplay på de her. Det er også noget, de har udviklet, ikke? Og 293 
det er enormt effektivt, for du kan se, hvad der er blevet svindlet med for forsknings... 294 
 295 
Jacob: Er det JP-sagen? 296 
 297 
Kristoffer: Ja, det er så en videreudvikling, vi havde. Fordi JP, det var så Riget, men her er det forsknings-298 
konti fra SDU, der også (utydeligt.). Her kan du så se, hvad de har brugt penge på. Og det er jo så fedt, 299 
fordi tanken er så, at du kan også se her, til valget bliver det så Venstre. Hvad mener de om et givent em-300 
ne, og så trykker man bare. Teknikken er bare, at man har nogle små ikoner, og så kan man folde noget 301 
ud bagved. Og det kan man jo bruge igen og igen. Og det bliver sådan et værktøj, som de har udviklet, og 302 
som ligger i værktøjskassen. Prøv at se dem her, der er dem her. Hvad du nu vil have. Så det er et godt 303 
eksempel, på noget, der har fungeret godt. Det har vi allerede brugt tre gange snart. Det, og nogle andre 304 
eksempler. Vi havde også nogle HPV-vacciner med billeder af piger, og så inde bag billedet folder deres 305 
personlige historie sig ud. Og under valget kommer vi til at bruge det til, hvad er de store emner, hvad 306 
mener partierne, hvert parti om de ti store emner. Det er sådan 100 tekster, der ligger inde bag de der. Så 307 
det er et eksempel på noget, der ser fedt, som fungerer og som kan bruges igen og igen. Du sagde det 308 
der med, at det var en konkurrence? 309 
 310 
Jacob: Ja, jeg tænkte på, hvad med i forhold til de andre netmedier, kan det også bruges til ligesom at 311 
positionere sig der, over for dem, eller hvordan?  312 
 313 
Kristoffer: Jo. Det er jo ikke sådan, man tænker det i virkeligheden. Men det er det jo. Basalt set så skal vi 314 
jo alle sammen sælge en eller anden vare i en eller anden form, som er gratis at trykke på. Så handler det 315 
i hvert fald om at få læsernes gunst. At få nogen til at klikke på de ting, man laver. VI kan se rundt om-316 
kring, at der kommer flere og flere ting, som er lange, som står i længere tid. Universer som Politiko og 317 
Finans.dk. Politikens forsøg på at lave livesending lige som os. Deres er så grafisk lidt mere veludviklet. 318 
Men sådan en højrespalte til det rigtig hurtige. Så man får tilfredsstillet det behov. Men det er nok også et 319 
forsøg på, at få lov til at hvile i længere tid – går jeg ud fra -  i de eksisterende artikler, så tempoet ikke 320 
skal være så højt. Det er noget vi alle sammen døjer med. At du har et enormt højt tempo, men du har 321 
kun så og så mange pladser på forsiden, så produktioner, der kun varer en uge, de får måske kun 2,5 ti-322 
mes play, og så er de væk.  323 
Så det er selvfølgelig en helt klar måde at udmærke sig på. Det er også, fordi vi abonnerer på noget, som 324 
kan vise, hvor lang tid folk er inde på artiklerne. Dem der har produceret det, de håber rigtig meget på, at 325 
det er den vej det går. Ellers har klik jo været det eneste parameter de sidste tyve år.  326 
 327 
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Vi håber også. Vi skelner faktisk også, og vi begynder at skelne til det her med, hvor lang tid folk bliver 328 
hængende på de ting, vi laver. For det betyder jo også noget. Klikket det måler jo ikke. Trykker du bare, 329 
og så er væk igen, fordi du bliver skuffet med det samme, det bliver jo ikke registreret. Så når alle annon-330 
cepenge bliver afregnet efter kliks, så siger det faktisk ikke særlig meget andet, end at folk har trykket. 331 
Men det siger jo ikke noget om deres tilfredshed. Det holder vi faktisk øje med. Det betyder noget for os.  332 
 333 
Jeg går meget op i fortællinger. Nu sagde du det her med ord. Men jeg går personligt meget op i, at vi be-334 
gynder at fortælle historierne. Jeg er lidt træt af, at vi laver 150 historier om dagen, som er opbygget efter 335 
en nyhedstrekant. Men hvor noget af det vi får fra Alt For Damerne, er noget af det stærkeste, vi har, for 336 
det er bare gode fortællinger om mennesker, som er interessante, og som jeg synes, vi skal turde ekspe-337 
rimentere med. Men det ligger jo i, det ligger mere i sådan en linje, det ligger lidt ud over det, som I egent-338 
lig spørger til, som er lidt mere, hvordan man fortæller.  339 
 340 
Jacob: Så fx med det her store digitale projekt om Le Mans eller et andet stort projekt, I laver. Er det så, 341 
altså målet, er det så økonomisk, eller er det mere den der lighthouse-værdi? 342 
 343 
Kristoffer: Kun det (lighthouse-værdi). Ja, men det er det. Det er et rent redaktionelt valg om, at det er en 344 
mulighed at gøre det. Og vi skal gøre det. Det er selvfølgelig nogle økonomiske pejlemærker bag. Men 345 
altså alle de valg, vi træffer, er jo redaktionelle. Men vi kan godt sige, at Le Mans er også godt, fordi der er 346 
meget video. Så det giver os mulighed for at afspille meget video. Så tænker vi det ikke, som »hvor man-347 
ge penge kan vi få ind i den sammenhæng,« men vi er med på, at vi er en tv-station, som har nogle unik-348 
ke tv-muligheder, som vi skal tænkte ind i de produktioner, vi laver. Det dur ikke, at vi henter Anders 349 
Bergmann ind og. Han har en masse gode ideer, når han kommer hertil, men så ændrer han jo også fo-350 
kus, fordi det er på tv. Det er bare det eneste, der giver mening, og hvorfor giver det så mening, det gør 351 
det, fordi vi har nogle unikke muligheder, men også, fordi der ligger noget økonomi i det. Du kan godt se 352 
at et eller andet sted bag ved det hele, ligger der nogle pejlemærker for, hvordan vi vil agere, og dem har 353 
vi sat op. Det er sådan fem pejlemærker, for hvad vi skal, og hvad vi ikke skal. Og det er klart, at én af 354 
dem er, at vi skal være gode på video. Men altså Le Mans er bare. Det handler mere om, hvad er fedt. 355 
Hvilke muligheder har vi for at lave noget fedt. Ren journalistik.  356 
 357 
(Snak om, at der kommer nogle andre, der skal bruge interviewlokalet, red.) 358 
 359 
Jens: Nu sagde du det her med, at nu laver I Le Mans, fordi det lige er oplagt. Men er der nogle, altså er 360 
der nogle kriterier, nogle journalistiske kriterier for, I ligesom bruger, mere eller mindre ubevidst, når I skal 361 
vælge, hvilke produktioner I vil gøre noget ekstra ud af?  362 
 363 
Kristoffer: Ikke endnu. Det handler meget om, hvilke muligheder og potentiale vi ser. Og hvilket samarbej-364 
de, vi gerne vil lave med valget – med tv. Nu siger jeg valget, fordi jeg bliver ansvarlig for dækningen af 365 
valget også. Og et af mine første punkter det er, at hvis vi skal vinde valget, skal vi gøre det sammen med 366 
tv. Fx ved at skabe de der Bezzerwizzer-universer. Det er ikke løbet så meget af sig, som jeg havde hå-367 
bet. Jeg håbede, at det ville blive en digital landeplage, men det er det ikke blevet, og sådan er det. Men 368 
det handler om, at drage fordel – eller – det handler om at kapitalisere på de fordele, man har. 369 
 370 
Og Le Mans og Tour de France er sådan rigtige TV 2-fordele, fordi man bare forbinder det med TV 2. 371 
Mange bruger sommeren på at se Tour de France, så derfor virker det bare oplagt, at man laver nogle 372 
produktioner omkring det. Men det er sådan helt. De har et godt job, fordi – og det har jeg også sagt til 373 
dem – de har sådan en stort kreativt frirum til at gøre ting. Så det har de, og så mødes vi en gang i ugen, 374 
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og siger: »Er det den vej, vi skal gå, eller er det ikke den vej, vi skal gå?«. Der er en smule styring på det 375 
også, men det er journalistisk og redaktionelt, hvad det ligesom er, at der afgør, hvad vi rykker på. Nogle 376 
gange kan det også bare være noget forskning, ligesom (utydeligt.). En stærk journalistisk historie, kan vi 377 
udvikle noget til den?  378 
 379 
Jacob: Hvad med ift. medarbejderne her? Er det blevet kommunikeret ud, at I nu satser mere på de her 380 
slags større projekter? 381 
 382 
Kristoffer: Ja, ja, det er det.  383 
 384 
Jacob: Og hvordan bliver det modtaget? 385 
 386 
Kristoffer: Det, tror jeg, bliver modtaget godt. Vi er meget opmærksomme på, at det er et meget privilege-387 
ret arbejde, de har. Det er sådan lidt en alternativ gravergruppe på en eller anden måde. Fordi den sidder 388 
og arbejder med udvikling over længere perioder og deadlines, der bevæger sig på en anden måde end 389 
de almindelige journalisters. Så man kan sige, at vi har omtalt det på den måde i vores gruppe, at vi vil 390 
være enormt tydelige omkring det at kommunikere det, vi laver. Sådan så andre journalister og folk, som 391 
er meget day to day, og får noget fra hånden, så de kan se, at det gør vi rent faktisk også. Så det er et 392 
klart mål om at være tydelige i kommunikationen omkring de ting, vi laver.  393 
 394 
Jacob: Men er det sådan, at journalisterne ligesom søger mod det? At de gerne vil lave det?  395 
 396 
Kristoffer: Ja, det tror jeg. Det vil de gerne. Jeg ved ikke, om de vil sidde i gruppen, fordi det skal man ha-397 
ve nogle særlige kvalifikationer for at kunne. Så det tror jeg ikke så meget. Men de vil enormt gerne bruge 398 
de der værktøjer. Det tror jeg. Jeg tror, det vil udvikle sig meget, for de fleste journalister vil jo bare gerne 399 
lave rigtig gode og fede produkter. Hvis de selv kunne vælge, ville de hellere lave to fede historier om da-400 
gen end syv korte takes. Så det tror jeg, de ser frem til. Vi havde et møde med dem her forleden. Så det 401 
er jeg sikker på.    402 
 403 
Jacob: Har I nogen definition på, fx hvad I vil kalde en multimediefeature? Har I en intern definition på det 404 
her Le Mans fx?  405 
 406 
Kristoffer: Nej. Det har vi nok ikke. Altså sådan, hvad er en multimediefortælling? Vi har ikke noget.  407 
 408 
Jacob: Noget I kalder det i hverdagen?  409 
 410 
Kristoffer: Nej, vi er heller ikke sikre endnu. Jeg turnerer meget rundt med at kalde det fortællinger. Og 411 
nogle gange kalder jeg det grafiske fortællinger, tv-fortællinger. Jeg vil gerne gøre det fordi. Stories kan 412 
jeg også godt lide at bruge. Men det er, fordi jeg gerne vil lidt væk fra, at vi altid bare bruger den der ny-413 
hedstrekant. Alt, vi skal formidle, behøver ikke være klassiske nyheder. Vurderer jeg i hvert fald. Fordi vi 414 
har for mange af dem. Og DR har for mange af dem. Altså de bliver sprøjtet ud og ligger bare i den der 415 
seneste nyt liste og får aldrig rigtig noget liv.  416 
Jeg synes også, der skal være plads til Mikkel Beha og en historie om ham og sådan nogle ting på vores 417 
site. Som så bliver fortalt på en lidt anderledes måde. Men ja. Jeg tror, at jeg kalder det multimediefortæl-418 
linger, hvis der optræder mere end – hvis jeg skulle lægge et snit nu her – så ville det formentligt være, 419 
noget vi refererede til, når der var mere end video og stillbillede på. Hvis der nu er video, stillbillede og en 420 
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grafik på, så ville det nærme sig noget, som vi ville kalde en multimediefortælling. Men der er ikke nogen 421 
ambition på, at den skal folde sig ud og være så lang.  422 
DR har i øvrigt fået en redaktør på det. Men det ved I godt? 423 
 424 
Jens: Ja, vi har snakket med ham.  425 
 426 
Kristoffer: HC eller hvad? 427 
 428 
Jens: Ja. Er det en, du kender?  429 
 430 
Kristoffer: Ja, jeg har været kollega med ham. Før jeg kom herover.  431 
 432 
Jens: Ja selvfølgelig. Har vi været rundt, eller hvad?  433 
 434 
Kristoffer: Man kan sige, at forskellen på hans kommissorium og vores er, at vi er et team, der skal lave 435 
alle de der redaktionelle værktøjer. Mens det virker som om, at han skal sidde og lave én produktion om 436 
ugen. Det var det i hvert fald dengang, jeg gik, der skulle de sidde og lave en produktion om ugen. Sådan 437 
(utydeligt) hvad skulle en multimediefortælling være, og så havde de allokeret en redaktør og en journalist 438 
til det og sådan. Det var i hvert fald sådan, det var tænkt, dengang jeg var der. Og de skulle så sidde og 439 
udkomme med det. Mens vi er ligesom et team, der skal udvikle værktøjer undervejs. Så vi har grebet det 440 
lidt anderledes an.  441 
 442 
Jens: Men sådan ideerne skal komme fra jeres gruppe, eller kan de også godt komme fra… 443 
 444 
Kristoffer: De kan sagtens komme fra huset. Det vil de også tit gøre.  445 
 446 
Jens: Hvorfor har I. Hvad er begrundelsen for at lave det på jeres måde frem for på DR, hvor de vælger 447 
ikke at bygge nogen værktøjer? 448 
 449 
Kristoffer: Fordi DR er en helt anden organisation, hvor tingene er adskilt. De har jo DR Medier og Sup-450 
port, Nyheder. De sidder meget mere adskilt. Vil jeg tro.  451 
DR har jo også en kæmpe databasegruppe. De har jo nogle helt andre resurser. Det er jo kæmpestort. 452 
Deres afdeling er jo åndsvagt meget større end nogen andres. Så de. Vi har jo ikke råd til at sætte én 453 
mand af til at lave multimediefortællinger i den facon. Vil jeg sige lige nu, men det kan jo udvikle sig over 454 
tid. Det er jo også op til os at skabe nogle succeshistorier. Skabe vejen for at man kan komme mere der-455 
hen af. Men nu kan I se, den her Bezzerwizzer. Kunne man forestille sig DR lave sådan en til deres mul-456 
timediefortællinger. På den måde er vi jo også ret alsidige. Og jeg er heller ikke sikker på, hvordan de lige 457 
vil håndtere sportshistorier og så videre. Så mens de har nogle muligheder, så har vi også nogle ret unik-458 
ke muligheder ift. alt det, vi  har rettigheder til. Og alt det vi sender. Vi har jo fået en sportskanal. Vi har 459 
News. Så vi har enormt mange politiske universer og sportsuniverser, som vi på en eller anden måde kan 460 
drage nytte af.  461 
 462 
Jacob: Nu sagde du lige en succeshistorie. Kan du nævne et eksempel fra et andet medie,  på en historie, 463 
som I gerne vil bevæge jer i retningen af at lave? Både danske og udenlandske. 464 
 465 
Kristoffer: Det er sgu svært. Altså personligt så jeg sådan noget slow tv fra Norge. Hvor de havde lavet 466 
sådan en produktion, hvor de bare. Altså en stor fed fortællefeature om en mands rejse i Norge. Han hav-467 
11 
de haft nogle norske rødder. Det var sådan en jeg blev fanget af i rigtig rigtig lang tid. Og som også fortal-468 
te om det her slow tv-koncept, de har kørt i Norge, hvor de bare har sat et kamera på en båd, der så bare 469 
sejler, og man så ser landskab. Men jeg kunne sgu godt blive fanget af det i lang tid. Om det. Det er no-470 
get, der inspirerer, men jeg ved ikke, om det er noget, vi direkte vil efterligne. Men der er meget i sådan 471 
noget med en grafik, der er fed. Eller noget af det Anders også lavet. Formel 1. Tidligere. Det er en fed 472 
måde at gøre det på. Nu har jeg også lagt mærke til, at Politiko har foldet deres faktabokse sammen, så 473 
når man trykker på dem, så folder de sig ud. Det er lidt ligesom den feature, vi også har, som jeg viste jer 474 
tidligere. Have noget, der fylder et eller andet, og så trykker man, og så kommer der noget mere. Et aktivt 475 
valg ikke. Så det kan jeg også rigtig godt lide. Ellers. Nej, det er nok det. 476 
 477 
Jacob: Hvad tænker du ift. aktive valg. Hvor brugerstyrede historier skal være? At man selv kan åbne ting 478 
eller ej, eller om det hele skal være redaktørstyret af mediet, hvor man pådutter, ting der starter af sig selv 479 
– hvad har I af overvejelser?  480 
 481 
Kristoffer: Ja, alle vil jo gerne engagere brugerne mere. Have dem til at byde ind. Jeg havde selv sådan 482 
en idé med nogle boblere. Hvor brugerne kunne byde ind på hvilke vinkler, vi skulle gå efter på dagen. 483 
Altså have sådan et fast format, hvor man præsenterer de historier, som vi går efter, og så kunne de 484 
stemme eller give deres mening til kende om, hvilken en de synes, man skulle gå efter. Og så skulle man 485 
så gå efter det. Det er så aldrig rigtig kommet videre. Så jeg tror, at vi enormt gerne vil engagere bruger-486 
ne. Det er vel en af TV 2s store strategier. Vi er meget store på Facebook og meget store på de sociale 487 
medier generelt. Langt større end vores konkurrenter. Så det vil vi gerne, men altså. Om faktaboksen er 488 
foldet sammen er jo mere et designformat, for det er jo stadig redaktøren og journalisten, der har proppet 489 
den på. Så jeg ved ikke, om du tænker sådan noget open source, hvor de kan skrive ind eller tilføje ting? 490 
 491 
Jens: Nu tænker jeg ligesom den der Le Mans-feature. Den virker jo som om, at det er noget. En af de 492 
ting, som du har talt om, at I vil lave. Altså med bilen, hvor man selv kan klikke sig rundt. Det er jo sådan. 493 
Der kan læseren jo ligesom selv vælge, hvilke dele?  494 
 495 
Kristoffer: Dét tænker vi meget i. Helt sikkert. Et af vores største problemer lige nu, er at vi mangler sådan 496 
en call to action-knap. Altså et ikon der viser læseren, at her kan du trykke. Fordi det er ikke altid, at læ-497 
serne opfatter, at de rent faktisk kan trykke. Også selv om man skriver det, for de læser hurtigt ned over. 498 
Men vi har flere interaktive grafikker til valget fx. Og kort, der er brugerdrevet, hvor du også selv kan væl-499 
ge nogle parametre og sådan noget. Så det der med, at man selv kan trykke rundt, det betyder meget. 500 
Helt sikkert. Enhver interaktion, ethvert sted, hvor du kan gå på opdagelse og blive i universet, det er også 501 
noget, som vi er begyndt at interessere os for. Også selv om det ikke er et økonomisk parameter endnu, 502 
så interesserer det os, hvor lang tid vi kan fastholde læseren. Det er vigtigt for os at holde øje med. Det er 503 
tit sådan noget. Når der er noget mere interaktion. Når det bare er en god story, eller en god historie, eller 504 
bare når den er skrevet godt. Det betyder meget. Men om det er dem, der bestemmer vinklen – om de er 505 
med i idéudviklingen. Og ligesom du ved. Det er ligesom det, alle snakker om, det er et stort buzz. Eller 506 
har været det de seneste par år. At de er med på en eller anden liveblog, som de påvirker og sådan no-507 
get. Det ved jeg ikke rigtigt om. Er der fundet et rigtig fedt format til det nogen steder, det synes jeg ikke 508 
rigtigt. Men jeg mener, der er mange, der har eksperimenteret med det. Al Jazeera, The Guardian og så-509 
dan nogle. Med shows, der er skabt af folk, der ringer ind og bidrager til det næste shows journalistik og 510 
sådan noget.  511 
 512 
Jacob: Jeg tror, det var det.  513 
 514 
12 
Jens: Jeg har ikke mere.  515 
 516 
Jacob: Vi har et spørgsmål, som vi mangler at spørge om. Kan du nævne kort, hvorfor man vælger at 517 
bruge et kort typisk. Hvorfor man vælger at bruge video. Hvad man bruger det til, med hvilket formål bru-518 
ger man det til?  519 
 520 
Jens: Hvilket fortællemæssigt formål.  521 
 522 
Kristoffer: Ja. Det er jo også svært, fordi det bliver raffineret af, hvor det udkommer. Hvis nu vi fx siger, at 523 
vi gerne vil give vores indhold væk på Facebook engang i mellem. Så skal du have en video på 12 sekun-524 
der, og så er det et format lige der. Men vi har en masse formater, vi udkommer på. Vi udkommer også 525 
snart på Snapchat eller Twitter. 10 store facebookgrupper. Man skal jo ligesom også udvikle tingene til det 526 
format. Men når det er, altså. Video er helt oplagt til at vise stærke følelser. Det er virkelig en stærk fortæl-527 
ledriver. Udtryk, mennesker og følelser ligger jo meget stærkt i video. Nogle gange kan en persons an-528 
sigtsudtryk være mere sigende end det citat, han rent faktisk giver. Så det er noget, vi bruger, det er en af 529 
grundene til, at vi bruger video. Og så også fordi at levende billeder er et rigtig stærkt udtryk. Også som 530 
dokumentation på de ting, der sker. Grafikker er mere. Grafikker bruger man ofte til at forklare ting, som 531 
man ikke kan optage, men også mere komplicerede forløb. »Sådan rullede snelavinen ned.« Hvis du ikke 532 
har billeder af det. Og selv hvis du har nogle billeder af det, så kan det være, at du er nødt til at tegne nog-533 
le punkter. Her er det så stejlt, og her er det så stejlt. Det er også nogle ting, som vi gerne vil kunne kom-534 
me ind. Og det er i øvrigt, hvis vi snakker inspiration, så er det noget af det, der er inspiration for tiden, det 535 
er at se, hvordan ting bliver lagt ind over video. Hvis jeg skal sige noget, der inspirerer mig for tiden, så er 536 
det, som jeg holder øje med, så er det rigtig, rigtig korte videofortællinger, hvor grafik bliver lagt ind over. 537 
Altså hvor der måske kommer en pil ind og highlighter et eller andet. Most dangerous bomb. En prik, der 538 
er der et sekund, og så er væk igen. Yes. Gav det mening.  539 
 540 
Jens: Lige til sidst. Nu sagde du det selv. De sociale medier, som alle folk altid lige skal snakke om. Hvor-541 
dan kan de lighthouseproduktioner – er det noget, I tænker over skal profilere jer der?  542 
 543 
Kristoffer: Vi skal i hvert fald til at tænke over, om vi skal lave nogle takes på det, som kan reklamere for 544 
det. Vi skal overveje, om vi skal udkomme med et eller andet på Facebook, der skal fange folk, om man 545 
så skal lave et eller andet, der skal fange folk. Om man skal lave sådan en 12 sekunders teaser for det. 546 
Om en af vores produktioner, skal være en 12 sekunders grafik, eller et eller andet. Man skal overveje. Vi 547 
skal jo alle sammen håndtere det der med, at folk er på en desktop, og så er de på en iPad, der er halvt 548 
så stor, og så er de på en mobil. Og så læser de forskellige steder fra afhængigt af, om du scroller. DR de 549 
indlejrer jo bare deres ting på Facebook, og det er jo vildt fedt. Men det kan de jo kun gøre, fordi de får 550 
penge fra staten. Det er det eneste medie, der kan gøre det, så det er lidt tarveligt. Det er lidt usolidarisk 551 
at gøre det på den måde, for de giver bare alt deres indhold væk. På den måde kan man sige, at vi bare 552 
lige laver en 14 sekunders produktion til Facebook. Det vil vi jo også gerne, men det er bare, hvis de af-553 
spiller den i Facebook og går videre til den næste, så er der bare ingen penge i det. Det kan du ikke drive 554 
kommerciel virksomhed på. Det er klart. Og det har I også hørt tusind gange. Det er lidt et specielt forhold, 555 
man har til de der store giganter Facebook og Twitter, for man får meget fra dem, men de kan også fjerne 556 
det hele sådan der. Med en algoritme.  557 
 558 
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Interview med Jens Jørgen Madsen, digital redaktør hos Berlingske 2 
 3 
Jacob: Har I en definition på, hvad kalder I det herinde, kalder I det longread, kalder i det multimediefea-4 
ture, eller hvad kalder i det i gængs tale?  5 
 6 
Jens Jørgen: Jeg tror vi kalder det digitale værktøjer, er det ene udtryk, vi bruger, eller digitale features. 7 
Men det er jo sådan. Vi taler om at skabe merværdi i det hele taget. Vi taler om, at sige, at lave, at gøre 8 
b.dk til en levende kanal og give indhold på de digitale platformes præmisser. Ting som du ikke kan leve-9 
re på gammeldags print. Så hvis man nu udnytter mediet maksimalt til at give folk en bedre og større op-10 
levelse og prøver at fortælle historien på andre måder, end man gjorde i gamle dage.  11 
 12 
Jacob: Sådan en som Sporet for eksempel, hvis I skulle lave sådan en igen, har I så et navn for det, at vi 13 
laver en digital et eller andet? 14 
 15 
Jens Jørgen: Jeg synes, Sporet var jo et kæmpe projekt. Også i digital formidling fordi en af vores grafisk 16 
designere fra tegnestuen, som jeg også har ansvaret for jo blev sat på at udvikle hele det her værktøj, 17 
hvor man kunne gå på opdagelse i, hvad hedder hun, Sofie Carsten Nielsen, og Jens Joels liv. Og prøve 18 
at gøre det til en interaktiv opleve der kunne fange vores brugere. Det kommer sig af, at vi som de første 19 
jo for et par år siden gjorde det, at vi satte hele tegnestuen i gang med at blive dygtige på at kunne fortæl-20 
le alt interaktivt. Så de producerer jo dagligt nu en interaktiv grafik i samarbejde med alle redaktionerne. 21 
Vi har det der grafisk set, som også er et dagligt element i Berlingske aften, hver dag klokken fem. Hvor 22 
en af vores fortællinger hver dag er en historie, hvor vi giver brugerne mulighed for at bladre sig igennem 23 
og interagere, opleve 1864 bombardementet, se hvordan stillingerne var, gå ind der og klikke sig frem i 24 
det eller til de mere simple, hvor man går om bord på Mærsk nye verdens største containerskib og kan gå 25 
ind og se, hvordan den hele er bygget op. Men det er sådan et eksempel på, okay, vi vil give folk mere 26 
merværdi,  og vi vil give folk en større oplevelse. OG så er Sporet, hvad skal man sige, det ultimative, 27 
fordi der er brugt længere tid end bare lige et par dage på at lave dagens interaktive grafik. Og der sad 28 
Zoran Todorovic sammen med gravergruppen og arbejdede med det i måneder sideløbende med, at de 29 
lavede hele projektet.  30 
 31 
Jacob: Hvordan er arbejdsforholdene, har I sådan en bestemt gruppe, der er nedsat til kun at fokusere på 32 
det her? Altså hvordan. Og sidder de sammen med journalisterne? Hvordan er de fysiske forhold? 33 
 34 
Jens Jørgen: Jamen vi gjorde det, og jeg tror, det snart er to år siden, hvor vi sagde, at vi vil være digitale 35 
først. Det tager vi alvorligt her. Nu har Politiken godt nok lige lavet om og er gået væk fra at have det der 36 
særlige digitale Newsroom. Men vi sagde, at det nytter ikke noget at have den der digitale ekspertise par-37 
keret hos nogle få medarbejdere, der lige som sidder og kun gør det. Det er vigtigt, at alle lærer at tænke 38 
og arbejde digitalt, fordi det er der trafikken er flyttet over. Så alle journalister i mere eller mindre omfang 39 
er blevet trænet eller skolet i alt fra at kunne bruge sociale medier, til selv at kunne uploade historier, til at 40 
have ansvaret for, sker der noget på deres område, jamen så skal de kunne udkomme og skal selv kun-41 
ne lægge links og billeder og alt ind i artiklerne. Nogle er selvfølgelig bedre til det end andre, og nogle gør 42 
det oftere end andre.  43 
 44 
Jacob: Men hvis vi kun snakker de her fortællinger, hvor i sådan gør noget mere ud af det som Sporet for 45 
eksempel. Hvordan er arbejdsforholdene så? 46 
 47 
Jens Jørgen: Jamen så er det sådan, at som sagt så har jeg fået hele tegnestuen til at blive interaktivt 48 
arbejdende, og så går vi ind og ser på, hvem er gode, hvem vil have tid, hvem passer på den her opgave, 49 
godt, du bliver koblet på med gravergruppen. Det kan også være mindre projekter, hvor man så kobler 50 
på, det kan være nogle af de større satsninger. Business laver fra talent, guldnumre, Danmarks rigeste – 51 
og også der kan vi sige, vi skal have en større interaktiv grafisk oplevelse. 52 
 53 
2 
Jacob: Så man plukker folk ude fra redaktionerne kan man sige og sætter dem sammen med de teknisk 54 
dygtige. 55 
 56 
Jens Jørgen: Ja lige præcis. Men det er også min forventning, at det her er noget, som alle skal kunne 57 
inden for deres område. Det er klart, en journalist skal ikke sidde og kunne programmere og lave – men 58 
dem der sidder og laver grafikker skal kunne de her ting. En journalist skal kunne, som i går, træde til og 59 
lave live-blogging på begivenheden med flystyrtet og piloten, for vi kan se, at det giver meget mere nerve. 60 
Eksempelvis det at have en liveblog når det sker.  61 
 62 
Jacob: Ja. 63 
 64 
Jens Jørgen: Du spørger bare. 65 
 66 
Jacob: Ja. Og i hvor høj grad bruger i så en anden skabelon end jeres typiske nyhedsskabelon på nettet, 67 
altså når i laver de her.... 68 
 69 
Jens Jørgen: Altså det er ikke sådan, at vi har en manual, der siger 30-70% eller 20-80%.  70 
 71 
Jacob: For eksempel den rekonstruktion jeg læste i går, hvornår vælger I ligesom at sige, nu laver vi det 72 
til det her format, hvor det er rent og.... 73 
 74 
Jens Jørgen: Og longread formatet. Men det gør vi jo nok, når der er mulighed for det. Når vi kan se, at 75 
det bliver en bedre læseoplevelse. Men vi sprøjter jo ikke ethvert lille nyhedstelegram til at blive et 76 
longread format, for det hænger jo ikke sammen. Indholdet skal jo passe til formen, så det er en vurde-77 
ring fra gang til gang, om det her er egnet til det. Vi vil gerne have et mix. Men meget – lad mig putte en 78 
anden vinkel på. For det vi også tænker på, det er, at vi lever i en tid, hvor folk skøjter mere og mere 79 
rundt. Siden vi fik nyhedsabonnementer, siden Politiken og alle de andre har fået nyhedsabonnementer, 80 
kan vi se, at brugertallet stiger markant, fordi folk bliver mere og mere troløse i forhold til deres elskede 81 
eget medie. Så man læser mange gange flere medier. Facebook og dine venner og den cirkel du bevæ-82 
ger dig i, og de anbefalinger du får derfra, gør, at du pludselig kommer ind på Vox eller Mashable eller 83 
alle mulige andre medier, du måske aldrig før ville have set, fordi der er en eller anden, der lige har peget 84 
den frem, og måske også danske medier, så folk kommer bredere rundt i det. Det vil sige, at når det 85 
kommer ind hos os, så har de muligvis fået en masse nyheder før. Og vi er det medie, blandt JP, Politi-86 
ken, Børsen og så videre, som ligger mest ud. Vi lægger alt ud, af avisens indhold, digitalt. Det er Ber-87 
lingske, som det passer dig, som vi sælger det på. Mens Politiken, jeg ved ikke, hvordan det er i dag efter 88 
deres seneste omlægning, men de havde jo på et tidspunkt, hvor det var omkring 30-33% af deres ind-89 
hold, man kunne få digitalt, resten kunne man simpelthen ikke læse online. Så vi har sagt, Berlingske 90 
som det passer dig, hvis du er særligt optaget af Vestas, så skal du kunne læse det hele der, hvis du er 91 
optaget af Oscar eller noget andet, så er det det. Men fordi, der er så meget derude, så er det sindssygt 92 
vigtigt, at vi fungerer som – og der er flere ting. Vi skal fungere som »trusted guards«, altså vi skal hjælpe 93 
dig, til at finde frem til præcis det, der er interessant for dig og skabe relevans. Og så er det vigtigt, at hvis 94 
vi skal kunne tage betaling for vores indhold, at det så opleves som værende mere unikt og har mere 95 
værdi. Det gør vi kun ved, for eksempelvis at forædle historier, som vi gjorde med rekonstruktionen i går, 96 
hvor man kan sige, alle har lavet sådan en lind strøm af nyheder om, at nu bliver der sagt det her fra AFP 97 
og Reuters og så videre omkring piloten, og Lufthansa holder pressemøde og nogle sender klip derfra, og 98 
Tv2 og DR har udsendte, der står nede på stedet og egentlig ikke kan fortælle særlig meget, men egent-99 
lig bare snakker de andre efter, jamen så prøver vi at sige, huh, nu samler vi sammen. Vi prøver at skabe 100 
overblik, perspektiv og dybde. Det er sådan nogle klassiske buzzwords, som man altid kan fyre af, og 101 
som lyder godt. Og det er heller ikke, fordi vi hver dag lykkes med det. Men jeg synes, det her er et ek-102 
sempel på, hvor vi synes, vi lykkedes. Og vi kan se på det, at det er også det mest læste og mest inter-103 
agerede, fordi folk gerne vil have det. De vil gerne have, at man stopper op og siger – trækker vejret og 104 
fortæller – okay, hvad skal jeg tro og tænke i den her sag. 105 
 106 
3 
Jacob: Okay. Hvad med i forhold til, for eksempel når i laver Sporet, der må være nogle forventninger fra 107 
cheferne om, hvad der ligesom, hvilket udkom der skal til, før man investerer så meget i en fortælling?  108 
 109 
Jens Jørgen: Ja. Altså med gravergruppen, som jeg ikke har ansvaret for, der er det jo sådan, det er Jens 110 
Grund, der styrer det, eller sådan har det overordnede ansvar, der er det jo, de har en vis frihed til at gå 111 
ned – og jeg kender ikke alle deres betingelser – de har en vis frihed til at gå ned og researche i mange 112 
forskellige ting. Så er der jo en løbende vurdering af, tror vi på, at der er basis her til at lave en større for-113 
tælling, før vi går videre? Jeg tror ikke, der er sat regler op for, okay i skal have så og så meget research 114 
og tidsforløb. 115 
 116 
Jacob: Der er heller ikke nogle bestemte succeskriterier, man skal kunne måle på?  117 
 118 
Jens Jørgen: Jo, det kan der godt være, men det skal jeg ikke kunne sige. Det er klart, at de stopper jo 119 
også nogle gange og siger, det her det holder ikke. Der er ikke nogen historie.  Ligesom man gør med 120 
dag til dag-journalistik. Men ja.  121 
 122 
Jacob: Du siger det her med at skabe mere værdi for læserne og sådan noget, er det også en del af en 123 
større strategi, ligesom at kunne positionere jeres brand i forhold til at være først på det her marked? For 124 
der er jo ikke – i forhold til Norge for eksempel og USA, der er det danske marked for de her digitale for-125 
tællinger ikke så langt. Det er der i hvert fald eksperter, vi har snakket med, der siger.  126 
 127 
Jens Jørgen: Mmh.  128 
 129 
Jacob: VG i Norge for eksempel har lavet nogle vildt flotte og avancerede også.  130 
 131 
Jens Jørgen:  Ja. Der var jo for nogle år siden, hvor de alle sammen talte om Snow Fall, hvor de havde 132 
haft seks måneder og tredive udviklere, og det er jo fuldstændig urealistisk i en dansk sammenhæng. Det 133 
så meget flot ud, men der var ikke særlig mange, der læste Snow Fall til ende. Der handler jo også om at 134 
se på, hvor mange resurser investerer man i et produkt i forhold til output. Det er sådan noget, man kan 135 
stå til South by Southwest eller til andre mediekonferencer og bryste sig af. At det ser godt ud, og at det 136 
giver en god branding. Men der er jo en klar, sådan, og nogle gange rammer man rigtigt, nogle gange 137 
rammer man forkert, men der er jo en klar vurdering hver gang, kan denne her investering betale sig. 138 
Uanset om det er digitale satsninger, eller om det er alt muligt andet, man laver som journalistik. Så er 139 
det en vurdering af, holder det, og får vi nok ud af det.  140 
 141 
Jacob: Og hvor måler man så på, får vi nok  ud af det? Hvordan måler man det? 142 
 143 
Jens Jørgen: Det måler vi blandt andet ved – der kan være to måder, at finde ud af det på. En ting kan 144 
være branding i det. Ligesom New York Times har fået med deres Snow Fall, som giver omtale. Du kan 145 
huske den, du har hørt om den, og andre og jeg har talt om det. Så nogle gange kan der være en bran-146 
dingeffekt i det, man laver. Og andre gange vil man klart mere gå ind og se, hvor mange læser det, hvor 147 
meget bliver det delt, hvor meget hitter det her, og hvor langt er det i, hvad skal man sige, the long tale. 148 
Altså da vi lavede den her serie, I Lægens Hænder, for mange år siden, om hvordan fejlbehandlinger i 149 
det offentlige system, den var en succes dengang, men den var også fem år efter her for to år siden en 150 
kæmpe succes. På en enkelt dag, vi nåede, jeg kan tjekke tallene, men det blev lige pludselig årets mest 151 
læste artikel på b.dk fem år efter, fordi den gik viralt igen.  152 
 153 
Jacob: Men når I så måler på udkom, hvad er så dit svar? Er det brandingværdi eller det at se, hvor man-154 
ge læsere, der læser det. 155 
 156 
Jens Jørgen: Jeg vil sige først og fremmest på at det er kvalitetsjournalistik, vi laver. Jeg tror, der hvor vi 157 
prøver, især i forhold til Politiken som har været meget poppet online, nu har de lagt lidt om. Men det er 158 
ligesom at sige, vi tror på, i det lange stræk, der er det vigtigt, at vi bliver forbundet med seriøsitet. Du kan 159 
få hvad som helst ude på medierne. Men vi skal være, det jeg kalder trusted guards. Man skal kunne sto-160 
4 
le på os, man skal kunne komme til os og have en fornemmelse af, okay, de har set hele verden, de er 161 
stået op før alle andre, de har gennemtrawlet det hele, og de har forhåbentlig også lavet en bouillonter-162 
ning af det hele, hvor det giver mening. Så kvaliteten er det ene af det. Og derefter så er det selvfølgelig, 163 
vi vil gerne nå langt ud, vi vil gerne have mange brugere, vi vil gerne have, folk kan lide, det vi laver.  164 
 165 
Jacob: Så man kan sige, det er, nu spurgte jeg før, om det var branding eller kliks, så man kan sige, det 166 
er begge ting eller hvad? 167 
 168 
Jens Jørgen: Jeg vil sige, det er nok kvalitet først og gennemslagskraften frem for branding. Jeg tror ikke, 169 
nogen bare sidder og laver journalistik, fordi det ser godt ud og lyder godt. Man vil også gerne have gen-170 
nemslagskraft med det. 171 
 172 
Jacob: Og i forhold til det voksende marked for tablets og smartphones, hvor flere og flere læser nyheder, 173 
er et så også noget, I har med i overvejelserne, at de her digitale fortællinger eller longreads ligesom er 174 
noget, der kan slå igennem på det marked? 175 
 176 
Jens Jørgen: Altså vi er klart bevidste om, at smartphones er der, vi skal producere først til fremadrettet. 177 
 178 
Jacob: Gør I det nu? Ligesom Aftonbladet for eksempel? 179 
 180 
Jens Jørgen: Altså dem der sidder dernede og redigerer har jo mobilvisning fremme og ser, hvordan det 181 
performer der. Vi går også ind på chartbeat og følger det der. Og den næste udgave af b.dk – vi og alle 182 
andre laver jo hele tiden nye – den vil i endnu højere grad have fokus på, hvordan er forbruget på en mo-183 
biltelefon. Og der er nogle formater, som longreads, altså longreads er jo bare en af mange fortælle- og 184 
virkemidler digitalt, der er så mange andre, så jeg synes, det er vigtigt ikke bare kun at fremhæve det, det 185 
ser fint ud med konferencer og Snow Fall, og der er nogle, der læser det. Men det er ikke der, den største 186 
konsumering nødvendigvis er. Men det er vigtigt at være obs på, hvad kan man, og hvad virker her i ens 187 
tænkning af journalistikken. Og design af artikelskabeloner og hvordan, det hele performer, når du bruger 188 
det. Hvis du går ind og ser på Politiko, som jeg lavede sidste år og var med til at lave konceptet for, så 189 
har vi jo valgt i endnu højere grad end b.dk at sige her er det topkvalitet. Det er det baggrund, det er ana-190 
lyse, vi gør rigtig meget brug af datawrapper og thinklink og andre digitale værktøjer til at kunne fortælle 191 
og give substans. Vi har udviklet en masse digitale værktøjer til at kunne vise vælgervandringer, baromet-192 
re, blokkens historik og så videre og så videre, som giver brugerne mulighed for selv at læge med det 193 
her.  194 
 195 
Jacob: Måler I på hvilke artikler, der får folk til at købe et abonnement?  196 
 197 
Jens Jørgen: Det gør vores analyse, jeg gør ikke.  198 
 199 
Jacob: Okay. Hvis vi tager sådan helt nede på artikelniveau. 200 
 201 
Jens Jørgen: Men lige til det, jeg tror, det er svært at sige, at fordi folk klikker sig videre og køber et 202 
abonnement, at det så er på grund af den ene artikel. Ofte er det jo summen af, at du forhåbentlig over tid 203 
føler, at der er noget, der er værd at komme efter her. 204 
 205 
Jacob: Ja. Men vi har snakket med et andet medie, hvor de siger, at de kan ligesom se, at denne her hi-206 
storie, som de har lavet noget ekstra ud af, den har virkelig omvendt mange til at købe et abonnement for 207 
flere måneder for eksempel. 208 
 209 
Jens Jørgen. Ja.  210 
 211 
Jacob: Men hvis vi tager sådan helt ned på artikelniveau, kan du så give, eller er der så nogle kendetegn, 212 
som en historie skal have, før man vælger at bruge længere tid på den og gøre den til en interaktiv fortæl-213 
5 
ling for eksempel eller med videografik, at sætte et udviklerhold til lige som at lave det, som du sagde 214 
før? 215 
 216 
Jens Jørgen: Altså nogle gange er det jo ikke sådan noget med et udviklerhold, så er det simpelthen bare 217 
dem, der sidder og styrer dernede - en to tre bum, så har de lært at lave det. Altså. Det behøver jo ikke at 218 
tage lang tid i dag at gøre det. Politiko der er det jo journalisterne selv, der laver al grafikken og interakti-219 
viteten selv nu. Når Nikolaj Rytgaard laver sin morgenpost der klokken seks om morgenen, og den er ude 220 
der et par timer efter, når han har læst alle aviser, så er den jo smækket ind med grafikker og så videre, 221 
fordi han selv behersker værktøjerne som journalist. Så der er ikke noget udviklerhold, det er en mand. 222 
Og det, tror jeg, er den vej, vi kommer til at gå. At man som journalist kan, du tager den her op, du sørger 223 
for at lægge noget video ind, altså telefonen, du behersker de sociale medier, sørger for, din egen histo-224 
rie kommer i omløb. Ikke sagt dermed at vi ikke – Sporet som er en større ting, det er klart, den kan du 225 
ikke bare lige ene mand lave. Men det er jo en redaktionel beslutning, når man nogle gange på de større 226 
redaktionsmøder vi har, hvor man planlægger, hvad er de store satsninger de kommende uger og måne-227 
der, hvor man siger okay, nu sætter vi nogle resurser af. Men det er sindssygt vigtigt i det daglige, at man 228 
kan rykke hurtigt og sætte nogle resurser af til at gøre de her ting.  229 
 230 
Jacob: Men den måde, I så sætter flere resurser af til det, altså til historier over længere tid, hvad er det 231 
så typisk for en slags historie I gør det med?  232 
 233 
Jens Jørgen: Jamen det er jo historier, som vi først og fremmest tror på. Altså som vi mener har betyd-234 
ning, og som passer til Berlingskes brand. Og Berlingskes brand, det vil sige, vi er ekstremt gode og 235 
stærke på politik, business, samfundsforhold, alt, hvad der handler om værdidebat og værdiskabende 236 
journalistik og så kultur. Så inden for de områder, der gør vi det. Når for eksempel der er befrielsens jubi-237 
læum her senere, så vil der være noget der. Men det er jo også. Der er tv, der er online, som vi måske 238 
ikke gør så meget ud af i avisen, der er Roskilde, Cannes, modeugen, som vi stort set ejer nu i samar-239 
bejde med en aktør udefra, hvor vi viser live alle shows under modeugen. Vi har haft samarbejde med 240 
museer og kunstverdenen, hvor man kunne have haft interaktivitet ude på museerne og lavede Berling-241 
ske rum der, som samtidig foregik inde på vores hjemmeside og deres hjemmeside. Og det er jo ting, 242 
som ikke egner sig til print, men det giver en brugerinvolvering. Og så spørger du om, hvornår gør vi så 243 
det her, jamen det er, når vi synes, det matcher vores kernestofområde, og når vi tror på, at det her vil nå 244 
længere ud, og at det vil involvere vores brugere. Giver det mening? 245 
 246 
Jacob: Ja. 247 
 248 
Jens Jørgen: Også i forhold til hvad nogle af de andre har fortalt dig? 249 
 250 
Jacob: Ja. Men det er meget forskelligt, hvad folk har svaret. I forhold til om de her ting så skal være sty-251 
ret af journalisten selv, fortællingen, eller om det skal være brugerstyret, hvor man selv kan klikke sig ind, 252 
altså, hvad fik jer til at gøre Sporet brugerstyret, der er jo risiko ved det, kan man sige. 253 
 254 
Jens Jørgen: Jo. Jeg synes jo, at Sporet både havde regulære journalistiske nyhedsfortællinger, hvor det 255 
ikke var brugerstyret, og så var der den mere grafiske del, hvor det var bruger. Det var en blanding. Men 256 
når vi gjorde det. Det handler om at opbygge relationer. Det, tror jeg, er meget vigtigt at sige. For at vi 257 
ikke bare skal blive sådan et flygtigt medie og ting, man også kan få andre steder, så skal det være ople-258 
velsen af, at der er et samspil mellem os og brugerne. I den mere poppede afdeling havde vi det med 259 
Eurovision sidste år, hvor man både på sin iPhone og sin iPad havde vi lavet en app, hvor man kunne 260 
sidde og stemme med midt under showet. Og så havde vi livechat i den ene side, hvor vi havde modere-261 
daktør, musikredaktør og grand prix ekspert til at chatte og live, og brugerne kunne deltage og kommen-262 
tarer, og så havde de muligheden for at stemme alle sammen op og ned, og så kunne vi lave vi summen 263 
af, hvem danskerne, den almindelige dansker syntes skulle vinde både på det danske og på det interna-264 
tionale Eurovision. Det er mere i den folkelige poppede udgave og er måske ikke kernen af, hvad Ber-265 
lingske er, men det er igen et udtryk for brugerinvolvering, følelsen af at man får noget mere hos os.  266 
 267 
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Jacob: Ja.  268 
 269 
 270 
 271 
 272 
Jacob: Kan du give et eksempel på en længere, en longread, der især har fungeret godt hos jer?  273 
 274 
Jens Jørgen: Det er der mange der har. Men du kan se den her i går. Nu skal jeg lige se, hvor den ligger 275 
henne. Øh, den har ligget mellem de mest læste i går, selv om den kom ud sent. Som Kåre lavede. Du er 276 
meget optaget af longreads, som om at det var løsningen på alt.  277 
 278 
Jacob: Det er jo det, vi skriver om. Det er der, vores felt er.  279 
 280 
Jens Jørgen: Men. Ja. Jamen jeg synes, det giver en anden roligere læseoplevelse. Og jeg tror, det er 281 
vigtigt at have som modstykke til det her nyhedsflow. Jeg synes, når vi har dem, og de fænger, hvis det 282 
er et emne, der er interessant, så bliver de læst rigtig meget, og de bliver delt rigtig meget. Der er ikke 283 
sådan. Jeg synes, der er ikke sådan et all time high, hvor jeg kan sige, at »de her tre, var bedre end an-284 
dre,« men jeg synes, når de kommer, så er det stort set dem alle sammen, der bliver læst meget.  285 
 286 
Jacob: Men det er så også et incitament til at lave flere af dem eller hvad?  287 
 288 
Jens Jørgen: Jo, men vi laver jo mange. Vi laver nogle hver uge. Jeg tror også, at man skal passe på, at 289 
man ikke presser alt ind i én skabelon. Jeg tror, vi kan gøre dem bedre. Som du siger, nogle af de andre. 290 
Hvis du ser på ESPN og nogle af de andres udgaver, som er meget flotte. Vi kunne sagtens forfine nogle 291 
af dem i udtryksform og grafik og video, og det andet indhold. Men ofte er det jo følelsen af at få en tilba-292 
gelænet læseoplevelse, hvor man skiller sig ud fra det andet.  293 
 294 
Jacob: Men har I ambitioner om at gøre dem mere tekniske?  295 
 296 
Jens Jørgen: Altså jeg vil gerne gøre det hele bedre. Ikke. Så helt klart. Absolut. Nu skal jeg lige se her. 297 
Jeg ligger den. Der var den. Nu kører jeg den de sidste syv døgn (utydeligt). Det er meget socialt, den 298 
(trafikken) kommer fra, 42 %. Og her er det endnu højere, her er den oppe på, ja lige nu ligger den på 42 299 
%. Kender du chartbeat?  300 
 301 
Jacob: Nej.  302 
 303 
Jens Jørgen: Fantastisk værktøj. Der kan jeg se, hvor vores brugere er henne nu. Den måler, hver tiende 304 
femtende sekund, hvor de kommer fra, hvor de klikker hen bagefter. Osv. osv. Hvilke medietype de er på, 305 
hvilket device. Hvem, der har delt os på sociale medier. Så det er sådan real time måling af al trafik.  306 
 307 
Jacob: Men det virker som om før, at du var overrasket over, at jeg var så fokuseret på long reads.  308 
 309 
Jens Jørgen: Nej nej.  310 
 311 
Jacob: Er det, fordi det ikke er så vigtigt hos jer?  312 
 313 
Jens Jørgen: Nej, jeg ser det bare som en af mange muligheder, hvor vi involverer folk. Man kan se fx, at 314 
vores live blogging og muligheden for at møde relevante personer, er noget som involverer folk helt vildt 315 
meget. Sidste gang, da Søren Frank var til michelinuddeling oppe i Stockholm og lavede live deroppe fra, 316 
der var det op i mod 15.000, der var inde og følge ham deroppe fra. Og TV 2 News citerede fra bloggen 317 
og kokkene fulgte med, og folk stillede spørgsmål. Følelsen af at komme tæt på, er nogle gange stærke-318 
re, hvad skal man sige, i brugerinvolveringsdelen i hvert fald, og det er noget, som for os, er vigtigt. At 319 
komme så tæt på folk som overhovedet muligt, og gøre os til en levende kanal. Og så er der andre gan-320 
ge, hvor longreads fungerer rigtig godt, hvor man får den der, »nu sidder jeg og læser,«-oplevelse. Så der 321 
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er mange forskellige værktøjer, vi arbejder med, som er vigtige for os. Så (utydeligt) en ting, som er den 322 
eneste ting, altså åbenbaring, løsning på vores udfordringer.  323 
 324 
Jacob: Og hvis vi så tager de forskellige værktøjer, interaktiv grafik, video – kan du så give bare lige en 325 
kort karakteristik af, hvorfor man vælger at bruge video, hvorfor vælger I at bruge video, hvorfor vælger I 326 
at bruge en grafik, hvorfor vælger I at bruge en interaktiv grafik?  327 
 328 
Jens Jørgen: Altså vi. Altså det er jo. Vi sender jo også live fra pressemøder. Når der er breaking news, 329 
så kører vi direkte på med live i et samarbejde med TV 2. Og jamen det handler jo om dokumentation. 330 
Der handler det om, se giraffen, hør ordene, få følelsen, hver tilstede. Det kender vi jo alle sammen, når 331 
vi gerne vil dele noget, via vores telefon. Snapchat. Eller facebook. Det er at give en oplevelse videre. 332 
Det giver masser af trafik. Det vil folk gerne have. Så er der andre gange, hvor det er ting, som er mere 333 
velproduceret, som fx Jesper Beinovs Hot Spot, som er et fast tilbagevende format, vi har, med især poli-334 
tikere, men også kunstnere og kulturfolk og tænkere, der er i studiet, som er med til at underbygge hele 335 
den del af b.dk og Berlingskes univers, der handler om, at vi i stedet for, hvad skal vi sige, samfundsde-336 
bat, samfundsudvikling og hele værdidebatten, og den kan foregå på flere niveauer. Den kan foregå i tra-337 
ditionelle læserbreve, kommentarer og kronikker, men det kan også være ved, at vi bruger tv og video, vi 338 
siger tv her, som et format til at skabe den debat, eller præsentere ideer og tænkning. Vi har blandt andet 339 
også Katrine Lilleøre-formatet, hvor hun har forskellige folk inde og mødes med, som også er med til at 340 
skabe debat. Og det er ligesom videodelen. Jeg tror, for tv, der er der, fire hovedkategorier. Den ene er 341 
dokumentation. Klassisk dokumentation, enten live eller i et indslag bagefter. Det kan også være det me-342 
re følelsesbetonede, og der er det ikke nødvendigvis live eller dokumentation, men der kan man sige, at 343 
det er noget, der ofte rører folk. Det passer ofte bedre til blødere medier end Berlingske. Det er der, hvor 344 
vi er ovre i det virkelig click-bait-agtige. Og så er der det seriøse, som måske ikke altid har så mange 345 
brugere, seere, men som er med til at understøtte det brand vi er. Så nu skal vi ikke gå i panik over, at 346 
ikke hele Danmark har været inde og se et indslag, der er lavet i en serie eller omkring et emne. Men 347 
som er med til at styrke os, som det seriøse alternativ på nettet i den der enorme strøm af medier, som 348 
bare prøver at være hurtigere og hurtigere og mere og mere overfladiske.  349 
 350 
Det var video. Omkring grafikker, der tror vi på, at det er en anden fortælle form, altså man kender fra 351 
magasiner og blade, nogle gange er det bare lettere, at forstå ting med en grafik. Hvordan så det ud, få 352 
det forklaret. Der er en grund til at mange kampagner, hvad enten det er Sundhedsstyrelsens om at man 353 
skal spise seks om dagen eller andre ting, er fortalt meget enkelt med piktogrammer, billede, tegninger 354 
og lidt tekst – jamen det er fordi, det er nemmere at forstå. Og det tager vi så bare til et højere niveau, og 355 
siger, at vi producerer – hver dag – en interaktiv grafik, hvor man kan give folk en fortælling og en ople-356 
velse. Og måske en større forståelse med andre virkemidler. Hvor vi jo alt fra tidslinjer, før-og-efter-357 
billeder. live chat og live interviews, synes jeg, er en utrolig god form, jeg kan se vi har rigtig mange bru-358 
gere på det, især når det er muligt for folk at spørge ind. På Sporet lavede vi jo chat med ministeren og 359 
Jens O, hvor de kom i studiet, og hvor vi åbnede op for, at alle der havde fulgt med i serien kunne deltage 360 
i en debat online. Vi har også gjort det omkring skolereformen, hvor vi havde relevante folk inde der, eller 361 
som jeg nævnte, en michelin-prisuddeling osv.  362 
 363 
Jacob: Hvad så med før og efter-billederne. Er det noget, journalister selv kan sætte sammen? 364 
 365 
Jens Jørgen: Ja. Der er ikke så mange, der bruger det. Jeg synes, det er lidt for lidt, fordi det kan være 366 
meget virkningsfuldt. Det er nogle gange, at hele tiden være bevidst om denne her digitale værktøjskas-367 
se, som vi taler om, at tage alle de her i brug og variere udtryksformen.  368 
 369 
Jacob: Uddanner I så journalister i at bruge dem, eller er det noget de bare selv ligesom… 370 
 371 
Jens Jørgen: Vi forsøger med jævne mellemrum at lave kurser om det og om sociale medier osv. Så la-372 
ver vi simpelthen forløb, hvor folk kan komme og få træning. Og ja.  373 
 374 
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Jacob: Vi du sådan skal prøve at beskrive Berlingskes position i det her danske medielandskab ift. 375 
longreads, vil du så mene, at I ligger i bunden, i mellemniveauet eller i toppen ift. hvor langt udviklingen 376 
er?  377 
 378 
Jens Jørgen: Der er forskellige måder at gøre det op på. Jeg kan høre, at jeres måde er hvor avanceret 379 
det er, hvor mange virkemidler er der i det, jeg har ikke selv været inde og lave en analyse på det selv – 380 
det ved du muligvis bedre end jeg gør – jeg tror ikke, vi ligger i top, hvad den del angår. Jeg synes, vi lig-381 
ger ret højt i brugen af det og med effekt og virkning. Og ja, jeg ville gerne have, at vi fik udviklet en 382 
longread, der kunne nogle flere ting, det er jo en presentation-tack, der gør, at den skifter over til at bruge 383 
det her format, men som sagt, så tænker jeg også, at når vi kan se, at det vi laver har succes, og folk 384 
godt kan lide det, så er vores vurdering, at det meget skyldes den her langsomme og tilbagelænede læ-385 
seoplevelse, som bryder med en nyhedsside, som har en masse andre forvirrende elementer på siden. 386 
Reklamer, små andre artikler. Altså den her meget rene oplevelse.  387 
 388 
Jacob: Hvis I skulle gøre noget mere ud af det, er der så nogle andre medier, som du kunne pege på – 389 
også udenlandske – som du mener, I kunne gå i retning af?  390 
 391 
Jens Jørgen: Ja. Her er nogle eksempler. Det er ikke fordi, de er prioriterede.  392 
 393 
Jacob: Du har også en liste? 394 
 395 
Jens Jørgen: Ja, men jeg har mange lister. Nu lavede jeg bare lige sådan en hurtig søgning. Jamen så-396 
dan en her, ’Out in the Great Alone’, den er superflot. (Utydeligt). Det bliver så filmisk fortælleragtigt. Det 397 
er superflot, men man skal også huske at vi er et land hvor altså, med antalt brugere og resurser, altså 398 
det skal hænge sammen. Hvis det betød, at vi fik. Altså jeg tror ikke vi ville få fordoblet antallet af læsere 399 
på denne her longread, fordi den er dobbelt så smart og teknisk avanceret på de vi laver i dag. Så der 400 
skal stå. Der skal være mål i proportionerne i investeringerne i det her. Og jo, vi vil gerne gøre det bedre, 401 
og det er jo superflot, hvordan tingene fader ud og glider ind i hinanden. Så kan man se ruten oppe i top-402 
pen. ’Firestorm’ her fra The Guardian, hvor man går ind i. Det var bare lige nogle highlights. Jeg har en 403 
meget meget længere liste. Men ja, men det kan også, jeg tror også, at det kan blive så – og det bygger 404 
på ingenting – men jeg tror også, at det kan blive så teknisk avanceret, sådan at nogle står af. Altså hvis 405 
du skal trykke enter og klikke for at komme ind, og du skal gøre en masse, så kan det blive sådan helt 406 
»huha, det er for meget for mig,« hvor jeg tror, at nogle læsere, bare det at man kan komme i gang og 407 
den griber mig den her fortælling, er langt vigtigere end alt det der lir. Altså jeg tror virkelig, at man skal 408 
være. Det er fantastisk at putte det på. Tilføje det, og man skal bruge det med en eller anden bevidsthed 409 
om, at det skal give en ekstra dimension, og det giver noget ekstra til historien. For 20 år siden eller 30 år 410 
siden, jeg lavede et tillæg til journalisten, ej det har været i 1994, ja, der hed jeg digitaljournalisten, hvor vi 411 
skrev om iPad’en for første gang.  412 
 413 
Jacob: Er den så gammel?  414 
 415 
Jens Jørgen: Nej (utydeligt). Det var Night Reader. De havde lavet en der hed »The Tablet«. Og dengang 416 
arbejdede man meget med CD og multimedia. Og så kunne man få, sammen med aviserne, udleveret en 417 
CD, til at sætte i sin computer, der så havde sådan en multimediefortælling. Hvor der var enormt meget 418 
arbejde lagt i, at klikke sig rundt i oplevelser, og som siden viste sig bare at være alt alt for meget arbejde 419 
i at lægge tv og klik klik klik rundt i det. Hvis du ser, på det amerikanske marked, hvor Nook fra Barnes 420 
And Noble eller Kindle fra Amazon og nogle af de andre som læse. Det er grå tekst på en superfed 421 
skærm, hvor du kan ligge på stranden og læse det i højlyst sol. Der er ikke video eller alt muligt andet lir. 422 
Som regel. Det er bare tekst. Men med kæmpe kæmpe succes. Og altså nogle gange er det bare den der 423 
læseoplevelse, der kan trække.  424 
 425 
Jacob: Er der nogle andre danske medier, som du beundrer for deres længere fortællinger, longreads?  426 
 427 
Jens Jørgen: Jeg synes, det er svært at fremhæve nogen. Har du et bud? Nu er jeg bare nysgerrig. 428 
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 429 
Jacob: Altså folk fremhæver typisk Kristeligt Dagblad.  430 
 431 
Jens Jørgen: Ja, Kristeligt Dagblad laver generelt nogle flotte ting, synes jeg. Og jeg synes. De er jo et 432 
lille medie. Og de er et eksempel på, at man ikke nødvendigvis skal lave meget, men det man laver, skal 433 
man lave godt. For det er, som sagt, ikke historier, det er ikke indhold, de mangler derude. Der er rigeligt. 434 
Altså Kristeligt Dagblad er alt for meget.  435 
 436 
Uanset om det er longread, vi taler om, eller andet, at man skal have enorm stor bevidsthed om og kunne 437 
sige fra, begrænse sig og snævre ind. Når du spørger, om vi vil lave flere, så jeg synes ikke nødvendig-438 
vis, vi skal lave flere, men gerne gøre det bedre. Dem vi laver.  439 
 440 
Jacob: Og hvordan bedre?  441 
 442 
Jens Jørgen: Jamen bedre kan være, at vi som den i går – altså jeg synes, den i går var fantastisk – at vi 443 
lynhurtigt fik lavet en longread. Altså på dagen rammer, lige der hvor vi er. Hvor danskerne er i deres be-444 
vidsthed. Det vil sige, at man laver kombinationen af aktualitet med fordybelsen. Aktualitet med insight, 445 
baggrund og fortalt rigtig rigtig godt. At du rammer folk, når de er optaget af det. Så kan der jo være 446 
longreads, som ikke nødvendigvis er superaktuelle, men som bare er super, super velskrevet. Altså jeg 447 
vil hellere have, på sitet, nogle få, men virkelig, virkelig velskrevede longreads. Som bliver delt og giver 448 
læsere.  449 
 450 
Jacob: Det er interessant det du siger, det første. For longreads er jo typisk rekonstruktioner af begiven-451 
heder eller personlige skæbneberetninger, som ikke nødvendigvis er aktuelle på dagen. Okay. Nu skal 452 
jeg lige se, om jeg har mere.  453 
 454 
Jens Jørgen: Du er velkommen. 455 
 456 
Jacob: Nej, jeg tror, det var det. 457 
 458 
Jens Jørgen: Så skulle det være, hvis der var nogle andre indfald.  459 
 460 
Jacob: Gør I noget for at promovere, hvis I har lavet en længere fortælling, hvordan promoverer I så, at 461 
her er noget, som vi har gjort ekstrameget ud af, som I bør læse?  462 
 463 
Jens Jørgen: Altså vi har jo vores longread afsnit på B.dk, meget tydeligt fremhævet. Altså her er de store 464 
gode læseoplevelser. Ligesom Politiken, som godt nok har kaldt det magasinet, som var noget andet på 465 
Politiken for nogle år siden. Altså jeg ved ikke, det kan jo forvirre læserne ved at de først har noget, der 466 
hedder Magasinet, og så har de noget andet, der hedder Magasinet. Vi har bare valgt, at kalde longreads 467 
for longreads. Og fortalt til folk. Så det promoverer vi. Vi smækker det selvfølgelig også ind i vores almin-468 
delige nyhedsflow, når de kommer, så de kommer. Og vi gør også stor reklame for det på de sociale me-469 
dier, hvor Kaare Sørensen, vores social media-redaktør, er fænomenalt god at gå i (utydeligt). Og jeg er 470 
ikke i tvivl om, at i avisen, lige få mærkevare (Utydeligt). Men tit er det jo. Altså jeg synes jo. Når long 471 
readen står i avisen. Det er jo ofte, at den faktisk præsenterer sig bedre digitalt, for så kan du få mange 472 
flere billeder på, du kan få noget video, du kan få nogle andre ting i det. Så det bliver meget større og 473 
stærkere oplevelse, når du får den digitalt.  474 
 475 
Udfordringen bliver, at gøre det lækkert til den smalle lille mobil, hvor størstedelen af trafikken flytter over 476 
i øjeblikket. Og det er jo enormt vigtigt at være bevidst om, at man ikke bare sidder og tænker i gammel-477 
dags desktop og gammeldags bærbar. For det er ikke der trafikken længere er i samme grad og vil være. 478 
Og så kan man lave alt muligt halløjsa og udstyr, men når trafikken er her, så skal det være tiltænkt mobil 479 
platform.  480 
 481 
10 
Jacob: På Aftonbladet laver de først nyhederne til mobil og så er det desktop. Er det også den vej I vil 482 
gå?  483 
 484 
Jens Jørgen: Ja. Men ved at gå over til responsive sites, så er det jo one sizes fits all, havde jeg nær 485 
sagt. Men hvis vi kommer ud digitalt, så er det på alle platforme og tilpasset alle platforme. Men det vil jo 486 
se forskelligt ud, hvis vi er rigtig dygtige og gør det rigtig godt, sådan så at præsentationen er forskellig, 487 
når vi klapper det sammen til mobilen. Og det tror jeg, at alle er eller bør være opmærksomme på, at ja-488 
men trafikken er her, og det er den vi tager frem under hovedpuden om morgenen og kigger på, og bru-489 
ger mest tid i øvrigt på, jamen så nytter det ikke noget, hvis det kun er tænkt til, at skulle bruge i det brede 490 
desktop format. Og så er der nogle andre forbrugsmønstre i løbet af et døgn og i løbet af en uge, som 491 
man skal være opmærksom på. Så der er ting, der kan være gode at pushe, netop longread, og andre 492 
mere forbrug, købs, livstilsting hen over en weekend.  493 
 494 
Jacob: Så hvornår pusher man så typisk en longread?  495 
 496 
Jens Jørgen: Det gør man, når den er aktuel. Det gjorde vi i går og klik og så gik den viralt. Men de der 497 
ting, som ikke nødvendigvis er lige på dagen, jamen det vil jo være op til og omkring weekend og så hol-498 
de det i top og give det plads der, hvor folk har mere tid til at læse. Om morgenen har folk brug for at ori-499 
entere sig om, hvad er der sket. De skal kunne tage roligt på arbejde, og fungerer trafikken, havde jeg 500 
nær sagt. Altså er der forsinkelser på tog og metro. Altså helt banale ting, som folk går op i. Vejret og så 501 
det almindelige nyhedsflow. Det er meget simpelt i virkeligheden.  502 
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BILAG 12 1 
Kevin Walsh, digital redaktør hos BT 2 
 3 
Jens: Så hvis du bare kan, altså i hvilken udstrækning benytter I på BT jer af den her type multimediefea-4 
tures? 5 
 6 
Kevin: Ja. Multimediefeatures er mange forskellige ting, går jeg ud fra. Jeg tror nok, at af dem I har talt 7 
med, vil vi nok være nogle af dem, der bruger det mindst. Umiddelbart. Hvis jeg lige tænker mig om, hvad 8 
jeg ser derude i markedet. Men det er sådan set ikke, fordi vi ikke vil. Men det er svært. Vi har ikke et tal 9 
der siger, at vi gør det en gang om ugen eller at vi gør det x antal gange. Vi prøver at bruge, altså, vi bru-10 
ger rigtig mange af de, altså. Snow Fall er ligesom, hvis vi tager det som det ene ekstrem, som det kæm-11 
pestore multimedieprojekt, så er det meget sjældent, vi er oppe i den størrelse. Altså der er projekter, hvor 12 
det hele er digitale fortællinger og man har nurset for hver detaljet i sådan et projekt. Men vi laver jo me-13 
get, meget tit og dagligt små greb, om det er en liveblog, om det er et tredjeparts lille grafik. Altså på den 14 
måde, det gør vi måske dagligt en gang. Så på den måde er der meget, meget stor forskel. Men vi har 15 
ikke et rum til digitale grafikere, der sidder og laver det her. Eller udviklere der sidder og laver det her på 16 
daglig basis. Det har vi ikke pt. Så det er meget, meget forskelligt.  17 
 18 
Jens: Ved du hvor mange, har du et skud på, hvor mange I har lavet af de større ting?  19 
 20 
Kevin: Vi har nok lavet, jeg tror, vi har lavet et par om året.  21 
 22 
Jens: Et par om året? 23 
 24 
Kevin: Ja. Det vil jeg tro. Deromkring. Og det er tit en blanding. Hvad skal man sige. Vi er jo meget . Nu 25 
talte vi om stordriftsfordele. Det handler jo meget om at tænke alle platforme ind i et. Så det er både tit et 26 
printprodukt, som bliver udviklet digitalt, eller man prøver at ramme begge platforme. Så det er jo ikke et 27 
Snow Fall. Det har vi ikke lavet. Det tror jeg ikke, der er nogen i Danmark, der reelt har i den størrelsesor-28 
den. Så det er i et mindre omfang, men egentlig bare nogle projekter, der er tænkt digitalt, hvor du får la-29 
vet de her interaktive grafikker, og du får brugt video, og du får brugt lyd rigtigt, i stedet for at det bare er 30 
en flad grafik og lidt, du ved en tekst, man lægger over. Men det er måske kun nogle gange om året, vil 31 
jeg sige. Men det er jo egentlige projekter. Så bruger vi det meget i hverdagen som sagt til enkelte histori-32 
er. I mindre omfang. Så tænker vi jo. Det er jo ikke multimedie, igen, hvad er det præcist, definitionen er 33 
på multimedie. Fordi så går vi ind til Melodi grand prix for eksempel og satser på det og laver et univers 34 
for det. Det er jo ikke et multimedie, men vi bruger en masse features i det som liveblogs og video på en 35 
måde, hvor det er sat sammen på en anden måde. Og i et omfang får en følelse af at det er noget andet, 36 
end du er vant til. Så min definition af multimedie er meget at sige, det er, hvor vi bruger digitale redskaber 37 
på en anden måde, end du gør i for eksempel print. Hvor du ligesom udnytter mediets styrke. Det er jo 38 
ikke nødvendigvis store fortællinger eller grafiske store interaktive grafikker. Det kan godt være i mindre 39 
omfang, en måde at sætte tekst sammen på, som er meget anderledes, ikke? Vi har ikke sådan fem 40 
mand sidende som udviklere, som sidder og laver de her værktøjer. Det ved jeg, der er andre, der har.  41 
 42 
Jens: Ja. 43 
 44 
Jacob: Hvem? 45 
 46 
2 
Kevin: Ekstra Bladet. Tv2. Ved jeg i hvert fald har. Og det er jo det, der er udfordringen. Det er jo, at det er 47 
jo fint at være her, men tit tager det tid at lave, og det kan være svært, altså tidsmæssigt er det svært. Og 48 
vi lever i en nyhedsverden. Så det er meget det her med, at vi får en god idé, til - når det er aktuelt i hvert 49 
fald, er det svært at nå at eksekvere på det, inden nyheden ligesom er væk. Så skal man virkelig tænke 50 
sine produkter ind i noget mere tidsløst, og noget mere planlagt. Jeg tror, I vil se, nu ved jeg ikke, hvor 51 
lang tid I skal skrive, men hvis valgte kommer før sommeren, så vil I kunne se, altså så begynder alle me-52 
dier at slå og vise muskler der, og så vil I kunne se, hvor vi er. Fordi jeg tror, at der vil I se, det er sådan 53 
det planlagte. Okay, der kommer et valg. Det ved folk kommer. Man begynder at planlægge og lave de 54 
her værktøjer, som man gerne vil. Så der tror jeg, I vil kunne se rigtig meget interessant for jer.  55 
 56 
Jacob: Nu sagde du før, at det nødvendigvis ikke var fordi I ikke ville lave det. Så er det, altså. 57 
 58 
Kevin: Vi vil rigtig gerne lave det. Det er fedt. Det skal bare ikke misforstås som om, vi ikke har lyst til, eller 59 
ikke synes, det er en fed ting at kunne. Så det er ikke.  60 
 61 
Jacob: Og hvad er det, der holder jer tilbage? 62 
 63 
Kevin: Ja. Det der holder os tilbage. Grundlæggende er det resurser. Simpelthen. Det er tungt som sagt, 64 
det er tidskrævende, og det er, det tager noget tid. Det koster, og tid er penge. Det koster mange penge. 65 
Hvis man skal sige, man skal tage den rationelle overvejelse og kigge tilbage, hvis I har læst denne her 66 
innovation report fra New York Times, deres efterkritik af deres eget Snow Fall. Altså det kan godt være, 67 
at det i branchen, at det er den, vi alle sammen refererer til og taler om, og synes det er den fedeste, altså 68 
det er jo helt vanvittigt, hvor fed og flot den er. Og at de så i deres egen efterkritik af den siger, at det på 69 
ingen måde kan betale sig at lave det, fordi den er for dyr. Og der sidder, du ved, 10 mand i et halvt år og 70 
laver sådan en. Det kan på ingen måde kapitalisere. Det giver ikke mening økonomisk set. Det kan være, 71 
de får noget branding på det, og de vinder selvfølgelig en Pulitzer Prize og hvad de nu gør, det er fedt. 72 
Men det kan jo ikke betale sig. Den er for dyr at lave og giver for lidt fra brugeren. Og det er en branche-73 
specifik ting, vi kender den, fordi vi journalister, og vi taler om den alle sammen. Men ude i det ganske 74 
land, så vil folk ikke ane, hvad Snow Fall var. Så det er en ret dyr ting at lave. Derfor bruger vi det meget 75 
mindre. Mindre små redskaber til de enkelte artikler til at løfte. For vi vil rigtig gerne bruge det, og vi tror 76 
på, det er vigtigt. Det der gør digital journalistik til digital journalistik, det er jo, at det er det, det kan. De 77 
styrker der er i digital journalistik i forhold til printjournalistik, det er, at du kan bruge de her interaktive ting. 78 
Video, alt hvad du vil af audio, og give noget liv til din historie. Det er det, digital journalistik kan og skal 79 
kunne. Og vi vil også se det meget mere. Vi kan også se nyuddannede folk, der snart skal ud, de kan jo 80 
det her. Altså de kan selv lave det. De kender programmerne og laver dem selv, en interaktiv grafik. Så 81 
det er en helt anden form for uddannede unge, der kommer nu, hvor det er helt naturligt, at man er digital, 82 
man kender selvfølgelig sociale medier, man kender sine digitale værktøjer, eller man kan i hvert fald lære 83 
dem lynhurtigt. Så vi kommer til at se meget mere af det. Og det bliver også hurtigere og billigere at lave, 84 
og der findes de her tjenester, der kan lave det. Men det her med at der sidder 10 mand i et hjørne og 85 
sidder og laver de her værktøjer, det er en ret dyr måde at lave det på i hvert fald.  86 
 87 
Jens: Lige for at vende tilbage i forhold til definitionen af det. Har I et begreb I bruger om en historie, uag-88 
tet længde, men hvor man inkorporerer forskellige medier i en fortælling? 89 
 90 
Kevin: Nej. Altså ikke. De formater vi har er, det er sådan noget som long reads, som tit har noget af det i 91 
sig, men som egentlig også bare kan være en lang tekst. Den er jo ikke som sådan multimedie. Vi har 92 
ikke en daglig interaktiv grafik, som jeg ved, at Berlingske har. Vi har ikke sådan et fast format. Så jeg vil 93 
3 
ikke sige vi har nogle begreber og formater. Så er det mest sådan noget liveblog, som vi har kørt mange 94 
år med, og sådan noget. Det er sådan noget, vi bruger forskelligt. Vi kan bruge  det rigtig hurtigt, vi ved 95 
hvad vi skal, og vi kan bruge det til mange forskellige ting. Både sådan storifies. Men også egentlig li-96 
veblog og interageren med brugeren. Men det er ikke sådan, vi har, du ved, et eller andet begreb, at nu 97 
skal vi ud at lave dagens gimmick eller dagens digitale et eller andet. Men vi vil jo meget gerne, når vi har 98 
historien, prøve at tale den igennem eller sige, hvordan kan vi løfte det her, hvordan kan vi få nogle andre 99 
ind over eller kan vi selv lave det. Og så nogle gange skriver vi det, og får det lavet digitalt og interaktivt, 100 
men nogle gange bliver det bare tekst, fordi det er det folk, det er det, man kender og det er det, der er 101 
lettest, og det er oftest, det der går hurtigst. Der er også noget hastighed i det. 102 
 103 
Jacob: De her, altså store projekter I så har lavet et par af om året, hvordan afgør man så, altså hvem be-104 
stemmer hvornår I gør det? Hvordan tager i beslutningen, at nu gør vi noget ekstra? 105 
 106 
Kevin: Oppe i juntaen. Ej. Jeg tror det er meget, altså, jeg tror det er meget båret på gejst og vilje og at de 107 
enkelte, altså, journalister og chefer, der får lyst til at tage noget og løfte det digitalt. Det er ikke sådan, at 108 
man siger, nu skal vi lave – det er ikke et gravergruppeprojekt, hvor man siger, at nu skal vi have to om 109 
året. De har en eller anden, du ved, de skal opnå et eller andet og have to store historier om året. På den 110 
måde er der ikke, at vi skal have to store digitale, hvor der sidder en chefgruppe og definerer, at nu skal vi 111 
have en der, en der og en der. Det er mere de enkelte journalisters lyst til at prøve at folde noget ud, der 112 
ligesom skal bære det. Og hvis man har et højt digitalt ambitionsniveau, hvis man har det, og lige som er 113 
med til det selv, så begynder man at sætte nogle ting i gang.  114 
 115 
Jacob: Men der er vel nogle, der skal give dem tiden til det så? 116 
 117 
Kevin: Ja, ja. Og det er så, at når de kommer, så er det selvfølgelig en prioriteringsopgave at sige, at det 118 
vil vi gerne satse på, og så vurderer vi selvfølgelig historien og dens størrelse, og så siger vi, det her vil vi 119 
gerne satse på, og så begynder vi at finde resurser. For ved de større projekter er det jo sjældent en jour-120 
nalist selv, der bare kan sætte sig og lave, altså der skal gerne en grafiker indover, og der skal gerne en 121 
udvikler ind over. Der skal forskellige størrelser ind over, før det kan lade sig gøre. Der skal måske også 122 
noget tv indover og noget forskelligt. Så vi tager det her og siger, det satser vi på, kan vi lave – hvordan 123 
sætter vi det sammen, hvem skal indover, hvor lang tid skal vi bruge på det, og hvad skal outputtet være?  124 
 125 
Jacob: Har I så en forventning til et specielt udkom, eller sådan, hvad er forventninger til... 126 
 127 
Kevin: Nej, vi har ikke et mål om, at det skal have x antal klik, eller at det skal have x antal øh. Jeg tror 128 
meget, ligesom at Snow Fall var på New York Times, at det er meget et digitalt projekt, og vi ser, at stadig 129 
i dag er det meget prestigeprojekter. Folk laver det mere i en forståelse af, at det er brand, prestige mere 130 
end det er, altså andre historier ville man kunne måle og sige, du skal have x antal klik, så er den en suc-131 
ces, eller du skal have x antal delinger på sociale medier, så er den en succes. Men samme måde har vi 132 
ikke her, og jeg tror også, det ville være farligt, fordi hvis du skulle sætte mandetimerne op imod, hvad klik 133 
og hvad der er af muligheder der. Jamen så ville du aldrig lave dem.  134 
 135 
Jacob: Nu nævner du Snow Fall som eksempel, men er det også sådan hos jer? At det er brandingvær-136 
dien, der tæller her, eller hvad?  137 
 138 
Kevin: Jo, men branding, det er bare sådan lidt et godt ord, når man ikke kan se pengene i det, hehe. Ej 139 
men det er jo også prestige, det er jo også for at vide, man kan. Det er også for, altså, du kan sige, du 140 
4 
rammer måske ikke så mange, men dem du rammer giver du en unik oplevelse, som gør dem måske 141 
endnu stærkere og loyale over for brandet, og de kender BT og kommer igen. Man går ud og slår lidt på 142 
tromme for sig selv og siger, vi kan rent faktisk noget herinde. Så det er mere branding. Men det er også 143 
for at løfte en historie selvfølgelig. Men det er ikke dem, der giver sindssygt mange klik. Eller giver sinds-144 
sygt meget. Men vi kan se time spent, altså folk bruger længere tid på det og får en oplevelse ud af det. 145 
Men det er jo ikke der, pengene er. Det er brand eller prestige eller en måde at vise, altså nogle gange 146 
laver vi også forsider, fordi vi synes, det er vigtigt at vise, at vi er der. Altså det er lidt den samme tanke, at 147 
vi laver nogle ting, som handler meget om, at vi laver nogle ting, og det kan være ud fra en demokratisk 148 
tanke, eller ud fra en journalistisk idealisering. Der er mange grunde til, at man vælger et emne og siger, 149 
det vil vi gerne. Altså vi sender journalister til Syrien for at dække en flygtningelejr eller flygtningelejre ne-150 
de ved grænsen til Syrien. Det gør vi jo ikke, fordi vi ved, de klikker sindssygt meget, det gør vi, fordi vi 151 
synes, det er en vigtig historie at fortælle og lave noget ekstra ud af dem. Så der er noget redaktionel 152 
stolthed og ansvar, som man selvfølgelig også løfter, og det ligger typisk i de her større projekter.  153 
 154 
Jens: Lige for at vende tilbage – når der så er en journalister, der støder på en historie, som vedkommen-155 
de gerne vil gøre noget ekstra ud af, er det så dig, der træffer beslutningen om eller hvad? 156 
 157 
Kevin: Det er sjældent mig alene, men jeg er med, ofte. Jeg har. Jeg er jo en af dem, der ved, hvad der 158 
kan lade sig gøre, og hvad vi har af resurser. Så de fleste kender, der har været herinde i et stykke tid og 159 
ved hvad der skal til, de vil gå til mig og rådføre sig. Også for at vende de oprindelige tanker og giver det 160 
her mening, at lave det her projekt digitalt. Men det er sjældent mig der har. Jeg har sjældent ledelsesan-161 
svar. Så det er ikke mit ansvar at sige, altså jeg kan ikke bare sige selvfølgelig kan du bruge tre måneder 162 
af din tid på at lave det her projekt. Det kan jeg sagtens gøre, men det må jeg ikke. Det er ikke mit ansvar. 163 
Vi har tit en anden leder. Fordi jeg har ledelsesansvar for hvad kan man sige, jourhavende, der sidder 164 
omkring BT.dk. Så det er sjældent de skrivende kræfter eller de producerende kræfter, jeg sidder med. Så 165 
typisk vil det være et projekt man laver i en bred vifte af folk, der bliver enige om at synes, det er en god 166 
ide. Og så nogle gange, altså de lidt mindre, er det jo tit journalister selv, der laver det. De her tredjeparts 167 
gratis værktøjer, der findes, kan jo oftest bruges på en dag. Altså det behøver ikke tage tre måneder at 168 
lave det. Du kan godt lave interaktive elementer forholdsvist hurtigt uden du behøver bede din chef om at 169 
have fri en uge. Tit laver de det ved siden af. Det kan tit godt lade sig give sig. Men de store projekter, 170 
fordi de er større og resursekrævende, så er det noget, at man sætter sig ned. Og så har det næsten altid 171 
også et printmæssigt output. Det kan så være noget andet, end det der ligger på nettet. Men det skal ger-172 
ne ramme alle platforme. Det er sådan et krav, der er. Fordi vi er stadig der, hvor vi gerne vil servicere 173 
flere platforme alle sammen. Så det skal typisk have noget liv printmæssigt, og så er der sat noget tid der. 174 
Du skal ramme. Nå men du skal så også lave tre forsider til print eller lave seks opslag, eller hvor meget 175 
man nu siger. Det er typisk også defineret i det. Så der ligger tit en, man lægger mere på det der, også 176 
giver man også lidt mere tid til at lave det. Det er ikke optimalt, men det er det med at det skal ramme alle 177 
platforme. Jeg drømmer jo om, som digital redaktør, drømmer jeg om projekter der udelukkende er tænkt 178 
digitalt. Det kan godt være, at der falder noget af til print, men det er egentligt kun tænkt som en digital 179 
tanke og digitalt projekt, og se hvad det så kunne, hvor du ikke har det ansvar, at nå du skal også lave 180 
6.000 tegn til avisen. At du egentlig bare skal tænke fuldstændig ud. Og så kan du nemlig lave, hvad du vil 181 
uden at skulle tænke på printprodukter. Så laver vi video, og vi laver noget lyd, der er sjov, og vi laver en 182 
interaktiv grafik, som trods alt ikke virker på print, hehe, sjældent virker særlig godt printvise, hvis du laver 183 
en interaktiv grafik.  184 
 185 
Jacob: Ja det er svært. 186 
 187 
5 
Kevin: Jeg vil sige QR-koder er det tætteste, vi kommer på noget digitalt, der virker i avisen. Og det ved 188 
folk nok ikke hvad er. 189 
 190 
Jacob: Ellers skal det være sådan en folde ud grafik. 191 
 192 
Kevin: Ja, hehe. Sådan en bog hvor man åbner og så sker der ting og sager. Åbne vinduer.  193 
 194 
Jacob: Men i forhold til det voksende tablet- og iphone, eller smartphonemarked, har I så også gjort jer 195 
nogle overvejelser over, om de her digitale multimediefeatures kan positionere jeres brand inden for det 196 
marked?  197 
 198 
Kevin: Klart at tablet, altså. Det er også især mobilen, men tablet er selvfølgelig noget, vi kigger på, og det 199 
bliver et større og større marked. Der er flere og flere, der bruger det. Vi prøvede jo sidste år at lave et 200 
udelukkende digitalt magasin til tablet, som var interaktivt. Som var et decideret tabletmagasin, som var 201 
virkelig flot, og I skal prøve at downloade det, der er en gratis udgave og noget, der koster penge, for at 202 
prøve det marked af. Og vi lavede det faktisk ordentligt, vil jeg sige, og lavede det sådan, at der ikke bare 203 
var en flad pdf, der var lagt ind i en tablet. Det var faktisk et digitalt magasin, hvor du kunne skubbe og 204 
trykke og løfte og se video og sådan noget. Og det var virkelig fedt lavet, det blev vildt godt modtaget, og 205 
folk var glade for det. Men lige så snart du prøvede at få penge for det, så forsvandt interessen. Altså den 206 
her lyst til at betale for, altså igen, hvis du skal lave de virkelig lækre ting, også til tablet, så koster det 207 
penge, og så skal det på en eller anden måde kapitaliseres. Og det er enten på annoncemarkedet og få 208 
det til at løbe rundt, eller også skal du tage penge for det. Og det har vi jo i markedet generelt ikke fundet 209 
en løsning på, at folk vil betale noget som helst. Men det var vores forsøg på at komme ind på det mar-210 
ked, og vi var nummer to i Danmark, der gjorde det overhovedet, at lave det her digitale iPadmagasin. Og 211 
det var sjovt at være med til, og det var sjovt at prøve at være med til at udvikle, og det blev som sagt 212 
modtaget rigtig godt, men igen, når pengene ikke er der. Det er tungt. Det kan give nok så meget prestige 213 
og branding, men på et tidspunkt må man også vurdere, er det det værd? Men det er da klart, at man, at 214 
iPad’en har givet et nyt marked og nogle nye muligheder, og det er en anden måde at bruge det. Folk læ-215 
ser længere tid på iPads og har lyst til at grave sig mere ned og synes, det er sjovt at sidde og klikke rundt 216 
på den her skærm og sådan noget. Så det er klart, det er en anden måde at læse det på. Det er bare sta-217 
dig et mindre marked end mobil eller desktop. Det er stadig forholdsvist småt marked. Så mange brugere 218 
har vi heller ikke på tablet. Så det er ikke sådan, at vi laver en strategi og lægger alt om til en satsning på 219 
tablets. 220 
 221 
Jacob: Hvad så i forhold til smartphones? 222 
 223 
Kevin: Ja men til smartphones, det er jo der, alle kigger nu, eller har kigget i mange år. Men en ting er at 224 
kigge på det, en anden ting er  at reagere på det. Og det er jo der, det er jo det vi skal. Når vi så laver de 225 
her tredjepartsværktøjer, eller digitale værktøjer, og man laver ting, så skal de udvikles til en smartphone. 226 
Altså det skal, og så skal man se om det virker på desktop. Det er lidt omvendt i dag. Typisk starter man 227 
på desktop, og så får du et eller andet output på smartphone. Smartphone har jo radikaliseret og fuld-228 
stændig ændret markedet. Og har nogle andre krav. Vi. Mediebranchen er bare en tanker nogle gange. Vi 229 
skal lige have lidt tid til at dreje med og prøve at finde ud af, hvad betyder det så for os og vores journali-230 
stik? Jeg tror ikke, jeg kender nogle i Danmark, der har løst den, eller hvad skal man sige, knækket den 231 
nød, der hedder, hvad er forskellen på en mobil og desktop. Det jeg ser nu er meget desktop på mobil. 232 
Tilpasset skærmstørrelsen, men ja 233 
 234 
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Jacob: Men det lyder som om, I har de rigtige tekniske værktøjer og resurser til at lave de her store pro-235 
jekter? Altså når I har lavet de her magasiner og så videre? 236 
 237 
Kevin: Ja altså vi har jo folk, der kan nogle ting. Så hvis vi vælger, at de skal gøre det, kan vi finde resur-238 
ser. Men typisk betyder det så, at så vælger du noget andet fra, eller du bruger i hvert fald noget tid, som 239 
du tager et andet sted fra. Vi har jo ikke iPad-redigerende. Det har vi ikke. Og vi har ikke som sagt et hold 240 
af udviklere som sidder, så dem vi bruger, dem tager vi andre steder fra. Så har de så kompetencerne til 241 
det og kan det. Men typisk har de noget andet, de ikke skal lave, som de så ikke kan lave. Så det er ikke 242 
sådan, at vi har et hold siddende ventende. »Hvad er det næste store projekt, vi har«. Det er et hold, man 243 
sætter. Man finder projektet, og så laver vi det. Hvor New York Times har et hold siddende, 20 mand,  der 244 
sidder og bare venter på, hvad er det næste projekt, vi skal lave. Og så får de et eller andet projekt og 245 
laver det. Der er vi lidt mere, vi tager det, som det kommer, når vi har projektet. Vi har jo indholdet til det 246 
ofte, så det kommer jo med jævne mellemrum. Jeg har et møde her nu om et projekt, som vi skal lancere 247 
her i sommer, over sommeren, hvor vi så skal tale digitale muligheder. Det kunne være sådan noget, der 248 
endte i, altså, det ved jeg ikke, om det gør, men det er sådan noget, der kan ende i et større digitalt pro-249 
jekt, hvis vi mener, det giver mening, og indholdet er der til det. Det kunne være. Så det er meget sådan 250 
Laissez-faire, vi tager det, som det kommer.  251 
 252 
Jens: Har I sådan en værktøjskasse med forskellige, så I kan lave grafik og sådan noget?  253 
 254 
Kevin: Vi har, jeg vil sige, vi har nogle, lige nu har vi, vi mangler at få samlet værktøjskassen. Vi har en 255 
masse værktøj liggende rundt omkring, som skal samles. Men der findes jo en masse værktøjer, som vi 256 
har brugt, og som vi ligesom fortæller om, at vi bruger, så folk ved, at de er der, så de kan tillære sig eller 257 
få hjælp til. Der findes jo tredjepartsværktøjer, som er gratis, ofte, eller koster mindre sum. Så har vi. 258 
 259 
Jens: Det er nogle, som ligger på nettet? 260 
 261 
Kevin: Det kunne det være. Så har vi nogle selv, vi har udviklet, huset, som vi kan bruge, og det er helt 262 
standard interaktive kort og du ved, kort du kan klikke på. Eller hvad hedder det, billeder, du kan klikke på, 263 
så der kommer en boks op. Og timelines og sådan nogle helt basale værktøjer har vi også udviklet selv, 264 
så det bliver mere vores eget. Men vi har måske den her samling, det her er mulighederne, du har. Når 265 
der kommer en ny journalist skal du ligesom tillære dig, hvad fanden er det, vi gør, ikke? Så vi mangler 266 
den der, »det her er de 10 værktøjer, vi bruger, vær så god. Den mangler vi lige, synes jeg. Og det er mit 267 
eget ansvar, så det er jo, det kan jeg godt tillade mig at sige. Men altså der er jo bare, fordi, det er det 268 
med, at folk kommer hen, og de kender de her værktøjer og kan dem. Og det er tit sådan »hey, den er 269 
meget fed, kan vi lave noget lignende?« Så måske har vi det liggende, eller også får vi det udviklet. Så det 270 
er en lidt levende størrelse, og den udvikler sig hele tiden, den der værktøjskasse. Men jeg kunne godt 271 
tænke mig, at der var mere styr på det. Og jeg kunne også godt tænke mig, som sagt som jeg sagde tidli-272 
gere, at vi kunne også godt tænke de her værktøjer ind fra starten af og sige, hvad er det dagens gimmick 273 
er for eksempel. Gå ud at sige, »i dag skal vi lave et eller andet, der har bund i det her værktøj«. Eller »i 274 
dag skal vi lave det her, hvordan kan vi dreje det«. Tit er det noget, der kommer efter, man har lavet histo-275 
rien. Man har ringet sine kilder hjem, eller hvad det nu er. Og så går man i gang, »hey kunne det ikke væ-276 
re meget fedt, hvis«, altså det er lidt på efterbevilling, at man laver de her ting. Og som sagt kunne jeg 277 
godt tænke mig, at det var mere fra begyndelsen af, hele idéfasen.  At der tænkte man alle de her værktø-278 
jer ind. Og det er jo alle, det er også alle andre, at man tænker tv ind, lyd, helt fra begyndelsen af. Tit bli-279 
ver det denne her efterbevilling, at »det kunne også være fedt at«, og det bliver bare aldrig lige så godt, 280 
når man.  281 
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 282 
Jens: Hvorfor?  283 
 284 
Kevin: Så har du en færdig pakke, som du skal have til at passe ind i noget andet. Hvor, at hvis du fra 285 
starten af har den her digitale tanke med værktøjer, fra starten af, så kan pakken blive tilpasset fra begyn-286 
delsen af. Det kan godt blive godt. Det er ikke fordi, det ikke kan blive godt. Men det er sværere at tage en 287 
færdig pakke og lægge ind i en anden kasse og sige, nu skal du også virke her, end det er helt fra starten 288 
af sige, »hvordan kan den her digitalt se bedst ud?«. 289 
 290 
Jacob: Så hvordan er den bedste arbejdsproces, når I skaber de her store? 291 
 292 
Kevin. Jamen det er jo, altså. 293 
 294 
Jens: Den ideelle arbejdsproces.  295 
 296 
Kevin: Den ideelle, for med den bedste tænker man på, hvad man laver og hvornår det er godt. Den ideel-297 
le er jo helt klart at, og det er måske endda endnu mere væk fra alle værktøjer og alle platforme fra starten 298 
af. Det er jo egentlig journalister det her, så det er at tænke historien til at starte med. Starte helt grund-299 
læggende. Lad være med at tænke platforme, hvordan det skal se ud på print, og hvordan skal det se ud 300 
det ene sted. At tænke historien til at starte med, hvad er det vi har her, og så ud fra det så begynde at 301 
sætte ting på i den rækkefølge der giver mening. Altså hvordan kan man det her, og hvordan kan man det 302 
her. Og så nogle gange kan det være det, nå men det er godt i print på den måde, men det kan også væ-303 
re, det kunne være fed video, eller kunne vi ikke lave noget interaktivt ud af det her, eller kan vi lave et 304 
univers, hvor man samler det hele? Alle de her tanke. Men at man ligesom har historien først. I dag følger 305 
det, og det gælder mange af de steder, jeg hører om, at man tænker meget i det færdige produkt fra be-306 
gyndelsen af. Du ser et opslag for dig. Vi er jo skolede skrivende journalister mange af os. Så vi ser det 307 
for os og tænker meget i sider. Vi ser en tekstboks og et billede der. Altså man ser allerede et slutprodukt, 308 
inden man – hvis du ser det for dig, så er det sgu svært at tænke en interaktiv grafik ind eller en video ind 309 
eller et stort digitalt projekt. Så du skal ligesom væk fra denne her platformstankegang og bare tænke hi-310 
storien og så derfra begynde at putte på. Og så nogle gange så er det et fedt avisprojekt, og det er det, 311 
man tænker mest på og lægger vægt på, og nogle gange så er det jo bare et vanvittigt fedt digitalt projekt, 312 
og så er det der, man putter resurserne i. Det mangler vi i hvert fald rigtig meget. Det ved jeg også fra an-313 
dre steder, dem jeg taler med, har lidt det samme med at man er meget låst i nogle platforme og retnin-314 
ger. Og så nogle gange siger man, »nu skal vi lave noget digitalt«, og så sidder man, og så er det måske 315 
ligesom, at man kan tvinge et godt digitalt projekt over i noget print, kan det også tit være et godt printpro-316 
jekt, man kommer til at gøre digitalt, uden at det nødvendigvis er et særligt godt digitalt projekt. Fordi man 317 
tænker, det er vigtigt, det er prestige, og nu skal vi gøre et eller andet vigtigt, men hvorfor er det digitalt? 318 
Det er fordi, det er en vigtig historie. Det kan godt være, det er en vigtig historie, men hvad gør digitalt 319 
unikt, og hvorfor – hvad er det, det kan digitalt? Og så sidder man der med et printprodukt og prøver at 320 
bruge alle mulige digitale værktøjer og gøre det lidt lækkert og få en grafiker ind over og du ved, lave en 321 
lille video som egentlig ikke giver mere værdi end, at det selvfølgelig ser meget godt ud. Men det er ikke 322 
et digitalt projekt. Det er ikke tænkt digitalt.  323 
 324 
Jens: Nu sagde du før, at I har et projekt, som i overvejer, skal bredes ud digitalt. Hvad er det for nogle 325 
karakteristika, der skal være i en historie, for at det ligesom giver mening at brede den ud?  326 
 327 
Kevin: Hvis det var et let spørgsmål, så kunne man jo lave formlen, ikke?  328 
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 329 
Jens: Ja. 330 
 331 
Kevin: Men igen – der er de ideelle ting, og så er der det lidt mere praktisk, hvordan det egentlig er. Tit 332 
handler det om at finde ud af, at høre historien igen, hvad er det I skriver om, hvad er det, I laver, og så 333 
prøve at se kan det give mening digitalt.  334 
 335 
Jens: Hvad er det, der gør, at det giver mening digitalt?  336 
 337 
Kevin: Jamen det er jo, har du, altså de redskaber som er digitale, altså alt det der ikke er tekst eller bille-338 
der, er der noget i det – giver det mening at have en video her? Altså, kan en video give mening. Kan den 339 
have en merværdi. Kan det være videoen, der er det vigtige? Er det i virkeligheden videoen, som skal væ-340 
re det bærende? Fordi det her er så vigtigt at fortælle i levende billeder. Eller er det bare en konfrontation. 341 
Så du tænker alle platforme ind. Og hvis du kan fortælle det, hvis det egentlig bare er tekst og billeder, og 342 
det er fint, jamen så kan det sagtens være fint digitalt i en long read, men så er det ikke sådan et større 343 
digitalt projekt. Men kan du på en eller anden måde folde det ud både – jeg må prøve at komme med nog-344 
le projekter, vi har lavet gennem tiden, som var geniale digitale. Hehe, det kan godt være svært. Men det 345 
er jo bare, for mig er det – kan du finde de redskaber, de multimedieformer, er der noget i det, som kan 346 
løfte projektet og gøre det endnu bedre? Andet end tekst og billeder. Har du den unikke video, har du den 347 
her interaktive grafik, der giver mening. Har du den her gimmick. Der er jo rigtig mange, der laver, om det 348 
er test eller hvor folk kan sætte noget sammen, eller altså sætte dit eget ministerhold, hvor folk selv kan 349 
drag and drop og få et unikt – det kan du godt lave printmæssigt, men det er bare slet ikke lige så sjovt. 350 
Det giver ikke den samme værdi, fordi digitalt, for det første kan du ret nemt gøre det, og det er sjovt at 351 
gøre, men det er også et viralt potentiale. Du kan gå ind og dele det. Der er et outcome, du faktisk kan 352 
dele. Det er de færreste, der tager en avis og sætter krydser og tager et billede af det og deler det. Der er 353 
der sikkert nogle, der gør, men det er nok de færreste, der gør det trods alt. Så det er det her med, kan 354 
det her leve på andre måder end det traditionelle medie, man kender. Man kan sige, det kan alt. På en 355 
eller kan man nok finde vinkler på det. Men (utydeligt). Og så er det jo så en subjektiv vurdering at sige, 356 
hvornår er noget mere rigtigt end andre gange. Og der er ikke et a og b og 1 og 2, hvor nu er det rigtigt, 357 
og nu er det forkert. Det er jo bare at sige, hvornår er den merværdi så stor, at vi kan retfærdiggøre, at nu 358 
laver vi digitalt først. Og digitalt på den måde, hvor den video og den måde at fortælle på, og den multi-359 
mediefortælling, den interaktive grafik, alt det her det giver mening, ikke?  360 
 361 
Jacob: Af de store digitale historier I så har lavet, kan man tale om, at der er bestemte genrer for dem? 362 
Kan man inddele dem i nogle genrer? 363 
 364 
Kevin: Vi har rigtig meget lavet, og det er ikke tilfældigt, det er sådan, det er,  vi har lavet klassiske gode 365 
historier om nyheder og afsløringer, det er typisk de her, vores gravergrupperprojekter, som er virkelig 366 
gennemarbejdede, hvor du får tiden til at lave et længere forløb. Det er typisk dem, vi går ind og, og har 367 
gjort, og det er fordi, det er større projekter, hvor man mere bruger på tid på at sætte sig ned, hvor man 368 
har et stort projekt. Og nogle gange er det noget, der udvikler sig, hvor det bliver et større og større pro-369 
jekt. Så er det lettere at styre de her projekter, som fra starten af er ligesom, det her er en stor afsløring, vi 370 
kører nu. 371 
 372 
Et af de første jeg lavede, hed ’Mord eller selvmord’ for et par år tilbage med en journalist, der hedder 373 
Morten Kjær, som, han vandt også nogle priser for det, handlede om en masse selvmord, som man nok 374 
egentlig regnede med var mord. Der var en masse procedurer, der var gået galt. Og det var en serie, en 375 
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stor serie, som man kørte. Og det gav jo. Det var lettere at håndtere fra begyndelsen af, vi ved, at nu 376 
kommer der en serie, lad os sætte os ned og give det et digitalt liv. Så det var lettere, at se det som en 377 
helhed. Tit er det jo mindre ting, som så, når de begynder at rulle igennem tiden, at nå ja, den her skal vi 378 
lave til et eller andet digitalt projekt. Så det er igen det der med tid, det skal kunne planlægges. Altså fordi, 379 
det tager jo noget tid. Så enten bliver det de her serier, eller også bliver det planlagte begivenheder. Fol-380 
ketingsvalg. Melodi Grand Prix. Hvor man så laver, hvor man siger, hvordan skal vores folketingsvalg væ-381 
re?  Så får man lavet det, så det er klart. Når man trykker på valgknappen, så har vi faktisk noget klar. 382 
Fordi det er svært på 21 dage, eller hvor lang tid, der går fra der bliver trykket på valgknappen og til val-383 
get, det er svært at lave en masse fede ting, som har et liv. Altså de her traditionelle kandidatdatabaser, I 384 
kender, hvor man går ind og sætter nogle krydser, og så  findes den kandidat, der passer. Det er jo et 385 
stort arbejde, at lave sådan en database, dvs. hvis vi først begynder at lave den, når valgknappen bliver 386 
trykket, så når den at komme ud på valgdagen, og dagen efter ville den være ligegyldig. Så den skal være 387 
klar. Nu. Så når Helle trykker på knappen, så har vi den. Selvfølgelig har vi den. På den måde er der en 388 
masse andre ting, som vi er nødt til at have klar. Så serier, og hvad kan man sige, de serier, vi har, er ty-389 
pisk lavet i vores gravergruppe, eller making-gruppe som det hedder, ikke gravergruppe, og det er typisk 390 
traditionelle nyhedskriterier. Altså afsløringer og alt den slags, som er meget traditionelle. Så det er det vi 391 
mangler – det er at tænke viralitet ind. Altså hvordan kan vi lave den virale historie. Vi ser jo de her ting, 392 
som går viralt. Navnegeneratoren ved VM. Jeg ved ikke om I så den? Det var Norge 2, jeg tror, der lavede 393 
den. Hvor man fik sit brasilianske navn. Man indtastede sit navn og så fik man sit brasilianske navn. Den 394 
gik jo viralt ad helvede til. Altså de her gimmicks, som er noget helt andet, men som er pisseunderholden-395 
de, men som giver noget eksponering. At tænke de der ting ind, hvor vi er meget traditionelle på vores 396 
måde at tænke det. Jamen det vi satser på, det er traditionelt, ud fra de traditionelle nyhedskriterier, som 397 
er det, det skal leve op til. Hvor man jo kan sige, at med sociale medier og nettet generelt, er der måske 398 
sket en forskubning i de her nyhedskriterier. Der er vi hvert fald kommet nye til.  399 
 400 
Jens: Skal du ikke gå Jacob? 401 
 402 
Jacob: Øh jo. Jeg skal på arbejde.  403 
 404 
Kevin: Skal du på arbejde?  405 
 406 
Jacob: Men Jens fortsætter.  407 
 408 
Kevin: Ja. Hyggeligt. Hvor arbejder du?  409 
 410 
Jacob: På Politiken.  411 
 412 
Kevin: Som vikar? 413 
 414 
Jacob: Ja, som redigerende.  415 
 416 
Kevin: Men god arbejdslyst.  417 
 418 
Jacob: Det er der jeg kommer ud?  419 
 420 
Kevin: Ja, du klikker bare ud, og så er det til venstre.  421 
 422 
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Jens: De her forskellige elementer, som man kan vælge at bruge, de forskellige multimedielementer. Vi-423 
deo, tekst, billeder, interaktiv grafik. Kan vi gennemgå dem. Hvornår vælger man eksempelvis at bruge 424 
video?  425 
 426 
Kevin: Det kan man godt prøve, men jeg ved ikke, om det vil give mening. Det kan jo blive en uendelig 427 
gennemgang af nogle enkelte… 428 
 429 
Jens. Jamen det er selvfølgelig rigtig nok, men hvornår vælger du at fortælle noget gennem video frem for 430 
at skrive det?  431 
 432 
Kevin: Ja. Jeg skulle til at sige, at når du tager dem på den måde, så kan man godt sige, at vi prøver at 433 
lære dem, altså hvad er en god tv-historie og hvad. Typisk en god tv-historie, det er, igen for det første, 434 
bare en god historie. Altså ved stort set alt, hvad vi laver. Nogle gange giver det så mening, at lave det 435 
gennem tv. Nogle gange kan tv noget som andre formater ikke kan. Vi kommer aldrig til at blive en broad-436 
casting tv-station. Det kan godt være, vi skal det, men lige nu skal vi ikke ud og lave halve timers pro-437 
grammer i HD med vil opsætning. Med kæmpe. Jeg ved godt, der er mange andre, der prøver det, men 438 
det er ikke den rigtige vej for os. Vi bliver aldrig TV 2. Det er ikke det rigtige for os. Vi skal bruge video til 439 
det, til at de historier, som vi mener giver mening der. Det kan være konfrontationer. Dokumentation også. 440 
Altså hvor du med levende billeder viser noget, som kan være svært at fortælle. Eller kan være svært bare 441 
at tage billeder af. Hvor du med videoen kan vise, noget du ikke bare kan skrive dig ud af. Fx hvis der er 442 
en, som ikke vil svare på spørgsmål, så er det en effektiv måde at vise, at han ikke vil svare på spørgs-443 
mål. Og at vi rent faktisk har prøvet igen og igen. Og så selvfølgelig dokumentation. Det kan også være. 444 
Berlingske lavede et projekt med skjult kamera, hvor de gik ud med nogle kameraer på Strøget. Det hand-445 
lede om, hvornår folk griber ind. Altså, hvis der er folk, der står og bliver korporlige over for hinanden, 446 
hvornår er det så, hvor går grænsen, en kvinde, der får tæsk af en mand. Altså hvor går grænsen. Det var 447 
skuespiller, de gjorde det ikke rigtigt haha. Altså hvornår griber vi ind? Det er en svær fortælling at lave på 448 
skrift, for hvordan fortæller du eksemplerne på tekst og i billeder? Det kan i hvert fald ikke være lige så 449 
effektivt på billeder og i tekst. TV er ikke for mig, at det bare skal være high end og vild kvalitet. (Utyde-450 
ligt). For os er den gode tv-historie netop det her, hvor det giver mening. Den unikke fortællehistorie, hvor 451 
det levende billedet giver rigtig god mening. Men i bund og grund er det den gode historie. Det gælder alle 452 
de her multimediehistorier. Og nogle gange gør vi det bare for sjov. Altså hvor videoen eller den interakti-453 
ve grafik i sig selv, der er fortællingen. Nogle gange er det bare et add-on. En sjov lille gimmick til histori-454 
en. Andre gange er det selve historien, der er kan være det.  455 
 456 
Og hvornår en interaktiv grafik er bedre end en så meget andet. Ja. Hvis man tager det helt basic. Interak-457 
tive kort er bare en effektiv måde at fortælle på. Både noget geografi og noget historiefortælling på samme 458 
tid, der kan være svært. Altså det giver bedre overblik at gøre det på den måde.  459 
 460 
Det kan også være fladt. Altså nu ved tabletsspørgsmålet. 461 
 462 
Altså folk kan godt lide det. Der kan være en merværdi i, at du kan interagere med det. Det giver en an-463 
den brugeroplevelse. Ved vi, og regner vi i hvert fald også med. At man kan give brugerne noget. Inter-464 
agere med dem. Man kan involvere sig selv mere i produktet end tekst og billeder bare ville gøre. Så der 465 
er også noget der handler om en merværdi som det digitale. Og det er det, det kan. Ift. print. Og det er 466 
det, det skal. Altså det er der, man lige løfter det.  467 
 468 
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Altså helt historisk, i min verden. Det digitale produkt lider stadig af en forståelse af andenrangsjourna-469 
listik. Noget til affaldsspanden. Det hurtige. Det korte. Der er mange fejl. Alt sådan noget. Det var den op-470 
rindelige tanke om digital journalistik. Og den lever lidt videre blandt rigtig mange. Det er min opfattelse, 471 
det her. Det her digitale skift, som jo egentligt har været der i mange år, er jo stadig noget, altså journali-472 
ster er jo stædige mennesker, så man har jo stadig ideen om, at print er det fine. Så man glemmer lidt, for 473 
helt grundlæggende, kan digital journalistik jo være lige så godt, hvis ikke bedre end, printjournalistik. Og 474 
man kan sige, at de her digitale værktøjer er noget af det, der skal vise og kan gøre, at det kan være godt, 475 
det kan være bedre, det kan være noget andet. Det kan gøre det unikt. Det er mere end bare at lægge 476 
teksten fra avisen på nettet. Det er faktisk mere, hvis vi skal lave ordentlig digital journalistik. Og der gør 477 
de digitale værktøjer, det der gør det unikt. Om det så er værktøjerne, eller om det er videoerne – det er 478 
alt det, som du ikke kan gøre på print. Så du kan gøre det endnu bedre end det, du har i avisen. Men det 479 
lever lidt i et levn af. Og det er i alle kroge og i mit eget hoved, altså at vi har en path depency, som man 480 
tager med sig fra den skole, man selv har fået. I er jo fra RUC, og jeg ved ikke, hvordan RUC er i dag. 481 
Men da jeg gik på RUC, havde jeg en uges hurtigskrivning, og det var min digitale forberedelse, mente 482 
RUC var nok. Og det er nok 6-7 år siden, så det er ikke fordi, jeg er et oldtidsfund. Det er jo den opdragel-483 
se man får. Jeg kan huske, at jeg talte med gamle journalister, inden jeg selv blev journalist. De rystede 484 
på hovedet af digital journalistik og hele den der arv går videre. Så jeg tror, det der kan, og det der gør 485 
digital journalistik til det unikke og fremtidssikre det – hvis man fremadrettet også skal sige, at det er no-486 
get, folk vil betale penge for, det er de her multimedieformer. Det er jo blandt andet de her multimediefor-487 
mer. Det er det det kan. Det kan sgu meget mere end tekst, og det kan meget mere end billeder. Vi kan 488 
faktisk give dig video eller lyd eller en interaktiv grafik, en  sjov gimmick. »Eller prøv at se, du kan gøre 489 
sådan her, så  sker der et eller andet.« Altså hele den der interaktion, tror jeg er en merværdi til journali-490 
stik, som på sigt kan – ja, rede, lyder så stort – men som kan retfærdiggøre digital journalistik. At det kan 491 
løfte sig som helhed.  492 
Det kræver bare, at lige nu er vi i sådan et vakuum mellem, at man stadig tjener flest penge på print, vi 493 
ved godt, at vi skal i gang med digital udvikling, eller vi er i gang med digital udvikling, vi ved godt, at vi 494 
skal lave et digitalt drej. Det er dyrt. Lige nu er det resursekrævende at lave de her projekter, og det er 495 
sådan, altså, du skal turde satse på det nye, hvor du ikke tjener penge nu, men hvor du skal tjene penge-496 
ne i fremtiden. Det skal du turde satse på. Også med resurser. Og det vil vi naturligvis også gerne, men 497 
det er stadig print, det er den balance, som er svær. Det er et vakuum lige nu, som jeg også føler rundt 498 
omkring. Der er mange, der melder ting ud, men hvis du kigger ned på, hvordan de arbejder i dag, i hver-499 
dagen, den konflikt, er der stadig mange steder, selv om mange siger, at de er digital first, så vil du stadig 500 
se den konflikt rigtig mange steder. Både hos ledere, journalister hos alle i organisationen, vil du se den 501 
der kamp mellem det fine og det rigtige, og hvor man skal satse, hvad man skal bruge resurser på. Print-502 
avisen skal jo ud hver dag, og så kan vi vente med den digitale, måske til næste uge. Altså, der er en evig 503 
kamp, hvor man skal bruge resurserne bedst. Det er svært i en verden, hvor man stadig tjener mest på 504 
printprodukterne.  505 
 506 
Jens: For at vende tilbage til det tekniske, har I nogen, ift. interaktiviteten i det, er der nogle, der vælger at 507 
lave deres fortællinger brugerstyrede, altså hvor læseren selv kan styre rundt, altså vælge hvilke dele af 508 
historien, man vil læse først, og så er der andre, hvor det er mere redaktørstyret. Har I nogle erfaringer 509 
med de to tilgange?  510 
 511 
Kevin: Ja, altså brugerstyret kan jo være mange ting. Det kan både være, hvor fortællingen udvikler sig i 512 
den vej du vil. Altså nærmest som en rollespilsagtig fortælling fra gamle dage – det har vi ikke gjort. Det 513 
kan jeg heller ikke komme med så mange eksempler på. Jeg har bare hørt tanken om det. At en historie 514 
kan udvikle sig efter brugeren. Vi har masser af erfaring med, at give brugeren en masse ting, og sige 515 
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»værsgo at gå på opdagelse«. Mine erfaringer er ikke det bedste med det. I hvert fald ikke sådan klik-516 
mæssigt. Jeg tror godt, at folk kan lide den der styrede gennemgang af, hvor de skal hen. Det her er nu 517 
det næste, jeg skal læse. Men vi har prøvet en mase indgange, hvor der er noget video, noget historie, og 518 
du kan klikke dig videre, der er et kort. Hvor vi prøver at samle det hele. Og jeg tror, at oplevelsen som 519 
helhed er meget fed, men jeg tror. Jeg ved ikke, hvordan brugernes oplevelse er af det. Oplevelsen er 520 
ikke, at de klikker helt vildt på det, men det kan godt være, at det er en fed helhed at få. Men altså min helt 521 
grundlæggende oplevelse er, at de godt kan lide, at der er en begyndelse og en slutning. Også. I hvert 522 
fald, så man ved, at det er de her fem ting, jeg skal igennem. Så hvis du giver dem får meget, kan det bli-523 
ve, »hvornår slutter det?«, og man kan forsvinde ind i et spor, hvor man ikke aner, hvor man er og sådan 524 
noget. Det tror jeg godt, kan virke lidt forvirrende, er min opfattelse. Men det er ikke fordi jeg har de store 525 
analyser af, folks oplevelser og sådan noget. Men grundlæggende, når det kommer op, jamen det er da 526 
fedt, at du har en stor digital indgang til en masse ting. Men spørgsmålet er, hvor mange klik. Ét klik for en 527 
bruger, er jo en rejse, som de skal sidde og evaluere, om de vil. Det er svært at få mange klik. Så hvis de 528 
først skal ind og så klik, så tror jeg, at du kan miste rigtig mange brugere på det. Men altså jeg har ikke de 529 
store analyser på det. Og har de store. Altså brugerinddragelse er jo mere for os, at de kan interagere 530 
med historierne, du ved. Kommentere på dem, sende billeder ind selv, eller lave videoer på dem selv. Alt-531 
så på en eller anden måde bidrage eller komme med deres egne historier. Så laver vi en serie om skjulte 532 
skatter, hvor der er en masse skatter, der er fuldstændig vanvittige, og får folk til at interagere med dem. 533 
Får folk til at gå på de sociale medier, får det hevet ind, og får folk til at komme med deres fortællinger, og 534 
ligesom bruger det til en crowdsourcing-tanke. Eller hele kommentaruniverset, hvor folk forholder sig til 535 
noget. Eller indsend dine billeder eller lav en video og send det til os. Det er typisk den måde, vi gør det 536 
på. Men det er jo ikke digitale projekter. Det er en måde at interagere med brugerne på. Det prøver vi at 537 
gøre rigtig meget i hverdagen, hele tiden. Hvis det er snevejr, eller der kommer en storm, så får vi folk til 538 
at sende billeder ind. Det giver jo også en god dynamik. Men det er jo ikke et digitalt projekt. Det er jo en 539 
loyalitetsskabende faktor. Du skaber et bånd til brugerne, og de er med til at bidrage til journalistikken og 540 
sådan noget. Men det er ikke et digitalt projekt. Ikke så meget på historie form, hvor du kan vælge. Jeg 541 
tror, det tætteste, vi har gjort, er fortællinger, hvor det er delt op i kapitler af en art. Hvor du fra starten af 542 
får »Det er det her, du kan læse,« og så kan du klikke, du kan sådan set starte, hvor du vil.  543 
 544 
Jens: Er det lagt op til, at du skal starte fra en ende?  545 
 546 
Kevin: Nej, de to jeg lige tænkte på, var egentligt tænkt, som små unikke. De var også lavet, som små 547 
unikke vinkler, der så kunne leve deres eget liv også. Det var en klump af historie, der egentligt godt vir-548 
kede individuelt. Men det er klart, at du laver en rækkefølge, og det typisk er på den måde, det giver me-549 
ning. Men altså hvert kapitel, kunne stå for sig selv med sin egen fortælling, så det var egentligt mere den 550 
slags. Man ser de store, jeg tror, hvis man kigger ud, så har rigtig mange af de projekter har en begyndel-551 
se og en slutning. Altså Snow Fall fx . Så kan det være, du har alle mulige sideveje ud, eller du kan gå 552 
længere ind. Men de har tit, om det så er ved at bladre eller scrolle, så er der tit en kronologi i fortællin-553 
gen. Og det ser jeg for det meste i projekterne. Det er det, man er vant til, og jeg tror godt, at brugeren har 554 
brug for at vide, hvilken vej de skal, for ellers bliver det bare for uoverskueligt. Det kan godt være det er 555 
fedt, og det er sjovt. Men det bliver meget uoverskueligt for brugeren.  556 
 557 
Jens: Hvad, når I laver større digitale projekter, multimediefeatures, gør I noget særligt for at promovere 558 
dem?  559 
 560 
Kevin: Ja. Altså, men det er der hvor det bliver. Særligt og særligt.  561 
 562 
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Jens: Gør I noget andet for at promovere dem?  563 
 564 
Kevin: Det er ikke, fordi vi går ud og laver store digitale kampagner.  565 
 566 
(En kvinde åbner døren)  567 
 568 
Hov, der er personalemøde herinde. De får et andet liv på sitet, de får et mere stagneret og roligt liv. Alt-569 
så.  570 
 571 
Jens: Hvad mener du med det?  572 
 573 
Kevin: De går langsommere igennem flowet. De har nogle grafiske indgange, og de ligger nogle steder. 574 
Hvor en normal historie går igennem flowet, her der holder du den i live i længere tid. Du bruger måske 575 
print til at gøre den aktuel. Måske bruger vi andre platforme for at reklamere for den, men det er jo ikke 576 
sådan, at vi laver egentlige kampagner. Det kan være, der ligger en grafik på forsiden, der leder ind til 577 
den, eller den ligger som menupunkt. Sådan nogle ting laver vi. Og bruger print, til at sige »gå ind og be-578 
søg sitet.« 579 
 580 
Jens: Men ved læserne, at, når I har en større digital fortælling online, ved de så, når de klikker på den, at 581 
de kommer ind på noget andet end almindelige nyhedshistorier?  582 
 583 
Kevin: Altså vi prøver begge ting. Folk kommer ind på BT.dk, så er de ofte i sådan et nyhedsmode, hvor 584 
de forventer nogle nyheder. Lige så snart vi laver et eller andet grafisk flot, og skriver klik her, du kommer 585 
ind i et andet univers, så tror folk, det er en annonce. Fordi så ligner det noget andet, og vi har normalt 586 
billeder og rubrikker, så det ligner noget andet. Altså de skal nok klikke på det, men de har svært ved at 587 
afkode det, for det passer ikke ind i flowet. Vi har ikke.  588 
 589 
Jens: Er det noget I ved?  590 
 591 
Kevin: Vi kan se det på tallene. Har vi et grafisk element, så klikker det sådan, men hvis vi ligger det ud 592 
som en helt almindelig artikel med rubrik, så klikker det ti gange så meget.  593 
 594 
Jens: Okay.  595 
 596 
Kevin: Ti gange er ikke præcist. Men den oplevelse har vi, for de forventer de her. Men du kan bruge det i 597 
det, du viser, du kan også bruge det i din rubrik, altså fortælle, at det er et stort digitalt projekt, eller hvad 598 
du kalder det, så brugeren har en chance for at vide det. Altså jeg tror. Det er lidt svært. For hvis du klik-599 
ker her (viser på skærmen), så skal du virkelig, så er det virkelig et stort projekt. Det kan både virke fedt, 600 
hvor folk tænker, »ah det er spændende,« men i den der meget hurtige nyedsstrøm, kan det også virke 601 
meget, du ved, »du skal bruge ti minutter her, før du ved, hvad det er,« så bliver folk sådan helt. Du taber 602 
dem. Altså du skal tænke på, at brugerne bruger ikke ti minutter på sitet i snit. De er hurtigt inde og ude. 603 
Bruger det mange gange i løbet af dagen. Sidder måske om aftenen på tabletmode og bruger måske ti 604 
minutter. Men de bruger ikke en halv timer. Så det er virkelig overvældende. »Skal jeg virkelig investere 605 
så meget af min tid.« Så skal det virkelig være noget, der interesserer dem, hvis de vil det. Plus, at det er 606 
meget svært at lave en rubrik på en helhed. Det bliver hurtigt en avisrubrik, som jeg plejer at kalde det. 607 
Det bliver stillestående og kedelig rubrik. »Ti år med prostitution.« Ja okay. Hyha. Politiken lavede »Bor-608 
dellet«. Fint nok, flot projekt, ikke noget der. Men det er jo ikke en rubrik, der får folk ind. De bruger jo og-609 
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så, ligesom alle vi andre gør, så bruger de små elementer af fortællingen, som de har liggende på forsi-610 
den. Og når de så er kommet ind, kan man prøve at interagere dem, men de bruger stadig alle de digitale 611 
tricks, som alle andre bruger. For hvis du bare skriver Bordellet på forsiden af Politiken, og det er måske 612 
endnu værre på BT.dk, fordi vi er endnu mere et nyhedsbrand end Politiken, jamen så er der vel nogen, 613 
der klikker på det, men det bliver ret få, for du skal have folk ind. Det er det, det handler om. Du skal have 614 
folk ind. Det er også, derfor folk siger, at du skal passe på, at klik ikke styrer, for det skal de jo heller ikke, 615 
men du skal jo stadig have folk ind. Som journalist er du jo interesseret i at få folk ind og læse de ting. Så 616 
man skal finde indgange. Men gør vi det jo også som en prestigeting. At vi lave noget flot grafisk, lægger 617 
det et sted og prøver at sælge det så godt. (Utydeligt). Men den store opgave er at få folk ind. Og det er jo 618 
ærgerligt at bruge så lang tid på et projekt, hvis interessen så ikke er der for det. Så det er lidt en opvej-619 
ning af resurserne. Altså hvor meget skal vi gøre det, hvor stort, skal vi slå noget op ift. hvad det kan. Alt-620 
så hvornår skal vi bare sige, det er prestige, og det vil vi gerne satse på eller skala vi sige, at det her tror 621 
vi på kan få folk ind. Det kan vi så gøre, vi har sendt en til Syrien, til grænsen der, hvor vi laver nogle små 622 
videoer på Facebook, som skal forsøge at få folk ind. Vi laver små historier, som skal få folk ind. Altså på 623 
den måde bruger, laver små bidder af, men det er jo, små bidder af lokkemad. Men det er måden at gøre 624 
det digitalt.  625 
 626 
Fordi Snow Fall. Fint nok, jeg googler Snow Fall en gang i mellem, fordi jeg lige skal se noget, men det 627 
gør brugerne jo ikke. Jeg ved ikke, hvordan brugerne lagde det på deres forside, men det er jo ikke noget, 628 
folk bare finder. Det skal jo på en eller måde. Og hvis du bare kalder det Snow Fall, jeg kender ikke New 629 
York Times hjemmeside og deres brugeres ageren, men hvis du kaldte den Lavinen og lagde det på 630 
BT.dk, så ville det være svært. Et stort digitalt projekt: Lavinen. Der skulle nok komme nogle folk ind, men 631 
det ville nok være ret få ift. enhver anden historie, som vi lægger i toppen.  632 
 633 
Jens: Så du ville vinkle rubrikken meget skarpere på projektet?  634 
 635 
Kevin: Klassisk rubrikskrivning med en god aktiv rubrik med de fede detaljer, som ligesom var meget mere 636 
konkret end Lavinen. Altså Lavinen er fint i print. Altså det kan være fint, du har et billede, du har et af-637 
grænset produkt på en eller anden måde. Men Lavinen på digitalt. Ah. Det kan godt være, at nogen kan 638 
modbevise det, men jeg kan ikke se, de der helt passive rubrikker, som er såda nogle feature rubrikker, 639 
det kan jeg simpelthen ikke se virke. Det kan selvfølgelig godt gå viralt. Hvis folk opdager det og begynder 640 
at dele det, og siger »prøv at se, det er faktisk meget fedt.« Men på forsiden, hvor, trods alt, det meste 641 
trafik, stadig kommer fra, der har jeg svært ved at se Lavinen gøre sig særlig godt. Men det er jo også det 642 
problem, vi har, når vi selv laver projekter, det er at finde ud af hvordan, du laver de her små kapitler, de 643 
små vinkler uden om. Som fragmenter, hvor du udgiver det hele på en gang, men du laver fragmenter, 644 
som du kører over forsiden. En lille bid, hvor du så siger »hey det var meget fedt? Kom lige med ind.« Det 645 
virker meget bedre en reklamer for hele projektet på forsiden. Det er fint, og det kan se godt ud og give 646 
noget prestige. Men de små fragmenter, det er det, der vil skabe trafikken. Det skaber eyeballs. Som får 647 
folk ind og ser det.  648 
 649 
Jens: Jeg tror, jeg har været igennem det, jeg havde. Er der noget, har du noget at tilføje? Jo, hvordan 650 
tillader jeres CMS-system at I laver de her ting? Eller skal I kode fra bunden?  651 
 652 
Kevin: Det skal vi jo ikke, når vi laver en video.  653 
 654 
Jens. Nej, men når I gerne vil lave en long read og putte noget video ind og nogle billeder ind?  655 
 656 
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Kevin: Vi har nogle forskellige skabeloner og versioner. Men klart de bedste, man kan lave, det er jo bare 657 
de håndholdte. Altså jo mere håndholdt det er, jo bedre er det. Ofte. Vi laver nogle skabeloner. Vi har en 658 
longread-skabelon. Vi har nogle muligheder digitalt, vi har nogle værktøjer, som vi kender. Vi har en arti-659 
kelskabelon og så har vi nogle værktøjer, som er prædefinerede. Men vi. Jo mere du gør det fra bunden, 660 
jo bedre bliver det. Men igen, jo mere du gør det fra bunden, jo længere tid vil det tage. Så typisk vil det 661 
være en kombination. Hvor du bruger nogle af de ting, du har, og så kan det være du udvikler nogle nye 662 
ting pr. gang. Og så er der en gang i mellem, hvor vi laver noget helt nyt. Det kan være kandidatdataba-663 
sen til EU-parlamentsvalget, den ligger inde i vores site, men selve databasen er lavet håndholdt til den. 664 
Så det er ikke en skabelon, der bygger vi simpelthen en ny forside og bygger nye interaktionsmuligheder. 665 
Så de større ting, dem laver vi fra bunden af. Men ikke, det er meget sjældent, at vi laver noget som Snow 666 
Fall. Altså det har vi ikke lavet. Det er også et ekstremt eksempel at komme tilbage til. VG har lavet nogle 667 
ret interessante projekter, som er et mindre format, men som har den der, hvor det eneste, du skal gøre, 668 
er at scrolle, og så fortæller historien sig ligesom løbende med video, og der åbner sig et billedgalleri. Og 669 
den form har vi heller ikke gjort så meget i, men det kunne være interessant. Hvor vores longreads er me-670 
re som en artikel. Det er mere en artikel, som er lavet lidt lækrere, lidt mere læsevenlig. Men den er ikke 671 
som sådan digital. Det her (viser på skærm) minder meget om det VG har lavet, men der kommer video 672 
op og nogle billedserier ind, og det her er bare billede og tekst. Så det er et printprojekt, du laver lækkert, 673 
du laver en bedre læseoplevelse, men den mangler det her video og sådan noget. Man kunne godt lægge 674 
en video ind. Men den måde, hvor det ligesom folder sig ud, vil du ikke kunne gøre som VG har gjort. 675 
Hvor en video går i gang af sig selv, hvor, de har tit nogle animationer, en gif eller noget vand der lige be-676 
væger sig. Sådan nogle meget fede gimmicks, som fungerer godt digitalt, det er vi ikke så gode til. Det 677 
kunne jeg godt tænke mig. Men det kræver også noget. Og det er typisk ikke lavet ud fra en skabelon. Det 678 
er typisk lavet ud fra en blank side. Og så begynder de at bygge op.  679 
 680 
Jens: Og det er en forhindring, hvis man skal gøre det?  681 
 682 
Kevin: Det er i hvert fald endnu mere krævende. Og igen, det hele synes jeg ligger i det her. Hele bundlin-683 
jen er jo at ligge i mellem, hvor meget skal vi gøre ift.,  hvad vi får ud af det. Og man kan sige, jo mere vi 684 
skal jo sværere er det. At bygge sådan noget helt fra bunden, vil tage rigtig lang tid og kræve en del re-685 
surser. Det bliver bedre og federe, hvis du har de rigtige mennesker til at gøre det, men ved VGs historie 686 
om et mobbeoffer, der tog sit eget liv, som de lavede sidste måned, tror jeg, ved den tid man bruger på 687 
det, kan det betale sig?  688 
 689 
Som jeg siger helt fra starten: Der er noget prestige i det, men er det virkelig det brugerne vil have? Vil de 690 
egentlig bare have de gode nyheder, det gode indhold. Og skal man egentligt holde fokus på kernepro-691 
duktet og så kan man se om man kan finde resurserne til det. I stedet for at sige, at nu skal vi alle sam-692 
men gå over og lave de her store digitale fortællinger og lave vanvittige store komplekser, og så kan vi 693 
kigge på nyhederne bagefter. Det vil i hvert fald være en farlig strategi.  694 
